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Vpliv mladostnikov na izbiro turističnega potovanja v gospodinjstvu 
 
Obstoječa literatura in raziskave se ukvarjajo s sodobnimi gospodarskimi, družbenimi in 
demografskimi spremembami, ki kažejo na vse pomembnejšo vlogo otrok kot pobudnikov, 
iskalcev informacij in vplivnežev pri nakupnem odločanju v gospodinjstvu. Ker vpliv otrok z 
odraščanjem narašča, posebej pomemben segment predstavljajo mladostniki. Z diplomsko 
nalogo želimo raziskati pomen nekaterih demografskih in življenjsko-stilnih dejavnikov 
mladostnikov v odnosu do starševskih zaznav glede mladostnikovega vpliva na izbiro 
turističnega potovanja. V vzorec raziskave je vključenih 191 staršev, ki so prek spletnega 
anketnega vprašalnika odgovarjali o zaznanem vplivu svojih otrok (starih med 12 in 18 let) na 
izbiro turističnega potovanja v gospodinjstvu. Številni avtorji ugotavljajo, da starši zaznavajo, 
da so mladostniki bolj vključeni v proces prepoznavanja problema, zbiranja informacij in 
ocenjevanja alternativ kot v končno odločitev. Rezultati naše raziskave so pokazali, da imajo 
mladostniki, ki razpolagajo z večjo količino denarja, in mladostniki, ki so večji internetni 
poznavalci, večji vpliv na prve tri faze procesa izbire potovanja, a končna odločitev še vedno 
ostaja v rokah staršev. Starši tudi zaznavajo, da je vpliv mladostnikov edincev večji v vseh 
fazah izbire turističnega potovanja, tudi pri končnem odločanju. Večji vpliv na končno 
odločitev pa starši zaznavajo tudi pri mladostnikih z več znanja o turističnih potovanjih. 
Sprejemanje skupinskih odločitev, kot je izbira turističnega potovanja v gospodinjstvu, pa ni 
zanimivo zgolj za tiste, ki jih zanima področje vedenja potrošnika. Razumevanje slednjega je 
tudi pomemben temelj pri oblikovanju marketinških strategij za ponudnike turističnih storitev.  
 
Ključne besede: mladostniki, vpliv mladostnikov, gospodinjstvo, nakupno odločanje, izbira 
turističnega potovanja v gospodinjstvu. 
 
Adolescents' influence on household tourism decision-making 
 
The existing literature and research deals with contemporary economic, social and demographic 
changes, which point to the increasingly important role of children as initiators, information 
gatherers and influencers in household purchase decision-making. Adolescents, in particular, 
are an important segment since their influence has increased over the years. With our thesis we 
want to examine the importance of some adolescent demographic and lifestyle factors in 
relation to parental perceptions of adolescents' influence on household tourism decision-
making. The research sample consists of 191 parents who have answered an online survey on 
the perceived influence of their children (aged between 12 and 18) on household tourism 
decision-making. Many authors note that parents perceive adolescents as more involved in the 
process of problem recognition, information gathering and evaluating of alternatives than in 
final decision-making. The results of our research show that adolescents with greater amount 
of money and adolescents who are Internet mavens have a greater influence on the first three 
stages of household tourism decision-making, while the final decision is still their parents'. In 
addition, parents perceive the influence of only-child adolescents to be greater at all stages, 
including final decision-making. Parents also perceive a greater influence on final decision-
making from adolescents with more knowledge relevant to tourism. An adoption of group 
decisions, such as household tourism decision-making, is not only interesting for those 
interested in the field of consumer behaviour. An understanding of this particular case is also 
an important foundation for designing marketing strategies in the case of the tourism service 
providers.  
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Gospodinjstva z otroki so pomemben del družinsko-turističnega trga. Ker se vpliv otrok s 
starostjo veča, imajo še posebej pomembno vlogo mladostniki (Martensen in Grønholdt, 2008, 
str. 14). Mladostniki so starejši od otrok, pogosto razpolagajo z več denarja in imajo več 
izkušenj ter znanja na področju potrošnje in trga na splošno. Starši jih zato pogosto obravnavajo 
kot odgovornejše in jih spodbujajo k aktivnemu sodelovanju pri potrošnji v gospodinjstvu 
(Beatty in Talpade, 1994, str. 333). Raziskave kažejo da, čeprav mladostniki pogosto skušajo 
vplivati na nakupno odločitev v gospodinjstvu, je moč njihovega vpliva odvisna od številnih 
dejavnikov. Starši zaznavajo vpliv mladostnikov na nakupno odločitev različnih izdelkov ali 
storitev v gospodinjstvu (Foxman, Tansuhaj in Ekstrom, 1989, str. 482). V sodobnem svetu se 
zaradi različnih gospodarskih, družbenih in demografskih sprememb vloga otrok, še posebej 
mladostnikov, pri nakupnem odločanju v gospodinjstvu povečuje. V skladu s tem se povečuje 
tudi potreba po raziskovanju vpliva mladostnikov na nakupno odločanje v gospodinjstvu. 
Razlikovalna značilnost gospodinjstva kot potrošniške enote v primerjavi z vedenjem 
posameznega potrošnika je vključenost več ljudi v skupinski nakup in porabo. Člani 
gospodinjstva pri nakupnem odločanju in porabi izdelka ali storitve igrajo različne vloge: 
pobudnik, vratar, vplivnež, odločevalec, kupec in uporabnik (Hoyer in MacInnis, 1997, str. 
370). Omenjene vloge so neposredno povezane s posameznimi fazami procesa nakupnega 
odločanja. Ne gre namreč preprosto za vprašanje, kdo odloča o nakupu ali kdo vpliva na 
odločitev. Vloga in vpliv posameznega člana gospodinjstva se pogosto spreminjata glede na 
fazo v procesu nakupnega odločanja. Ključna vprašanja so torej, kdo je odgovoren za začetno 
prepoznavanje potrebe, kdo za zbiranje informacij, kdo za ocenjevanje alternativ in kdo za 
končno odločitev (Engel, Blackwell in Miniard, 1995, str. 743). 
Zato je osrednje raziskovalno vprašanja tega diplomskega dela, kako starši zaznavajo vpliv 
mladostnikov na izbiro turističnih potovanj v gospodinjstvu oziroma natančneje, ali se njihov 
zaznani vpliv razlikuje glede na posamezno fazo procesa nakupnega odločanja. Namen 
diplomskega dela je torej raziskati, kako se potencialni zaznani vpliv mladostnikov na izbiro 
turističnega potovanja v gospodinjstvu s strani staršev spreminja glede na količino denarja, s 
katero mladostniki razpolagajo, število vzdrževanih otrok v gospodinjstvu, zaznano znanje 
mladostnikov na področju turističnih potovanj in zaznano mladostnikovo poznavanje interneta. 
8 
 
Uvodoma so predstavljeni osrednje raziskovalno vprašanje, njegova relevantnost in namen 
diplomskega dela. V teoretskem delu smo se osredotočili na pomensko razlikovanje med 
konceptoma gospodinjstvo in družina, navedli ključne trende, ki spreminjajo tradicionalno 
obliko družinskega gospodinjstva, in opisali proces nakupnega odločanja v gospodinjstvu ter 
omenili potrošniške vloge, ki jih v procesu igrajo člani gospodinjstva. Nato predstavljamo 
vlogo procesa socializacije otrok kot potrošnikov, ki je pomembna za razumevanje vpliva 
mladostnikov na nakupno odločanje v gospodinjstvu in ločevanje segmenta mladostnikov od 
segmenta otrok. Med teoretičnim in empiričnim delom predstavljamo zastavljen okvir 
raziskovanja in utemeljitev hipotez glede na ugotovitve raziskav drugih avtorjev. V prvi 
polovici empiričnega dela diplomske naloge bomo predstavili uporabljeno metodologijo, potek 
raziskave in značilnosti analiziranega vzorca ter utemeljili uporabljene raziskovalne 
instrumente. V drugem delu pa sledi analiza pridobljenih podatkov in preverjanje hipotez, ki 
velja kot izhodišče za nadaljnjo diskusijo, osredotočeno na ključne ugotovitve. Na koncu sledita 
















2 TEORETSKA IZHODIŠČA 
 
2.1 Gospodinjstvo kot potrošniška enota 
"Družina je najpomembnejša porabniška nakupna organizacija v družbi in hkrati pomeni 
najvplivnejšo primarno referenčno skupino" (Kotler, 2004, str. 188). V literaturi sta družina in 
gospodinjstvo najpomembnejši analitični enoti znotraj področja vedenja potrošnikov (Hoyer in 
MacInnis, 1997, str. 364). Med konceptoma družina in gospodinjstvo pa obstajajo razlike, 
čeprav se njun pomen v literaturi pogosto razume enako (Engel in drugi, 1995, str. 743). 
Družina je primarna skupina, za katero so značilne intimne osebne interakcije, in referenčna 
skupina, saj se člani pri svojem vedenju nanašajo na določene družinske vrednote, norme ter 
standarde. Družina deluje neposredno v vlogi končne potrošnje, saj gre za gospodarsko enoto, 
ki služi in porablja denar. Tako morajo marketinški strokovnjaki za postavitev učinkovitih 
marketinških strategij razumeti naravo vpliva družine na svoje člane in način, na katerega člani 
sprejemajo odločitve (Loudon in Della Bitta, 1993, str. 222). V sodobnih družbah prihaja do 
deinstitucionalizacije družine, ki jo razumemo kot: "proces zmanjševanja pomena zakona in 
družine kot institucije, nikakor pa ne kot izginjanje družine" (Ule in Kuhar, 2003, str. 53). Ker 
se pomen zakona in družine manjša, se odpira prostor za alternativne življenjske skupnosti (Ule 
in Kuhar, 2003, str. 55). Zaradi hitre rasti netradicionalnih družin in nedružinskih gospodinjstev 
vse pomembnejša analitična enota za marketinške strokovnjake postaja gospodinjstvo (Engel 
in drugi, 1995, str. 743). Gospodinjstvo je torej širši koncept kot družina, družina kot skupnost 
pa predstavlja eno izmed oblik gospodinjstva.  
2.1.1 Opredelitev konceptov družina in gospodinjstvo 
Družina je koncept, ki ga poznamo vsi. Ker se sestava in struktura družine ter vloge, ki jih igrajo 
posamezni družinski člani, neprestano spreminjajo, je koncept težko opredeliti (Schiffman in 
Kanuk, 2010, str. 300). V preteklosti je razširjena družina, ki vključuje več generacij, 
predstavljala najpogostejšo družinsko enoto. S časom je prišlo do vzpona nuklearne družine, ki 
jo sestavljajo mati, oče in en ali več otrok. Nuklearna družina kot družinska enota je torej 
nadomestila razširjeno družino, ki jo sestavlja več posameznih nuklearnih družin (Solomon, 
2008, str. 451). Statistični urad Republike Slovenije (dalje SURS) opredeljuje družino kot: 
"skupnost staršev (obeh ali enega) in neporočenih otrok, ki živijo z njima oziroma z enim od 
staršev; skupnost moškega in ženske, ki sta sklenila zakonsko zvezo; in skupnost partnerjev, ki 
živita v zunajzakonski skupnosti" (SURS, 2015). Schiffman in Kanuk (2010, str. 302) 
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opredeljujeta posameznike, ki sestavljajo družino, kot člane najosnovnejše socialne skupine, ki 
ne samo živijo skupaj, ampak tudi sodelujejo v namen zadovoljevanja svojih in skupnih potreb.  
Koncept gospodinjstvo se nanaša tako na posameznika, ki živi sam, kot tudi različne skupine 
posameznikov, ki si delijo stanovanje ne glede na to, ali so si v sorodu ali ne (Hoyer in 
MacInnis, 1997, str. 365). Z drugimi besedami gospodinjstvo podobno opredeljuje tudi SURS 
(2015): "Gospodinjstvo je skupnost prebivalcev (ali prebivalec, ki živi sam), ki prebivajo v 
istem stanovanju in imajo opredeljeno isto številko gospodinjstva". V gospodinjstvo torej 
vključujemo tako sorodne družinske člane kot nesorodne. Številni drugi avtorji navajajo dva 
različna tipa gospodinjstva – družinsko in nedružinsko gospodinjstvo. Nedružinska 
gospodinjstva so tista, ki ne vključujejo sorodstvenih vezi, pogosto imenovana netradicinalne 
družine. Med njih uvrščamo posameznike, ki živijo sami, neporočene pare brez otrok, 
sostanovalce (Sheth, Mittal in Newman, 1999, str. 569), starejše ljudi, ki živijo z nedružinskimi 
člani, itd. (Engel in drugi, 1995, str. 743). Družina je torej ena izmed kategorij gospodinjstva. 
2.1.2 Spreminjajoči trendi strukture gospodinjstva 
Koncept gospodinjskega (ali družinskega) življenjskega cikla je kategorični sistem 
operativnega deljenja gospodinjske življenjske poti v segmente, ki modelno zastopajo 
gospodinjske skupnosti, glede na določene značilnosti. Tradicionalni model življenjskega cikla 
gospodinjstva poteka od samskega posameznika, kateremu se kasneje pridružijo partner in 
otroci, vse do takrat, ko posameznik postane vdovec, otroci pa niso več del njegovega 
gospodinjstva (Mattessich in Hill, 1987, str. 437). Tradicionalni model življenjskega cikla 
gospodinjstva postaja čedalje manj ustrezen, saj ne upošteva sodobnih gospodinjskih struktur. 
Koncept življenjskega cikla gospodinjstva pa še vedno ostaja uporabno tržno orodje, če 
upoštevamo, da obstajajo načini družinskega in življenjskega sloga, ki jih tradicionalna teorija 
ne upošteva (Schiffman in Kanuk, 2010, str. 314). V Slovenji kot tudi drugje v razvitem svetu 
se število tradicionalnih družin (poročen par z otroki) manjša. Ta upad se sklada z naraščajočimi 
drugimi oblikami družinskega in nedružinskega gospodinjstva (SURS, 2015). 
V današnjem času veliko posameznikov odlaša s poroko ali splošno nasprotujejo konceptu 
zakona. Razloge za takšne spremembe lahko najdemo v modernejšem načinu življenja, ki 
kariero pogosto postavlja pred zakonsko življenje. Prav tako je danes sprejemljivejše, da 
neporočena ženska in moški živita skupaj (Hoyer in MacInnis, 1997, str. 367). Tudi razveze 
zakonskih zvez spreminjajo naravo gospodinjstva (Sheth in drugi, 1999, str. 573). Ob razvezi 
zakona, ki vključuje otroke, se ustvarjajo enostarševske družine, ki pogosto vodijo v slabše 
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finančno stanje (Lantos, 2015, str. 276). Prav tako se v številnih državah velikost gospodinjstev 
manjša. Zakonski in zunajzakonski pari se pogosto odločijo za manj otrok, saj imata danes 
pogosto oba starša službo in se zavedata številnih finančnih ovir (Hoyer in MacInnis, 1997, str. 
369). Manjše družine lahko več denarja zapravijo za enega otroka, prav tako lahko kupijo 
kvalitetnejše izdelke (Lantos, 2015, str. 276). Zaradi kasnejših zakonskih zvez, visoke stopnje 
razvezanosti in povečanega števila vdov in vdovcev, več ljudi živi samih. Naraščanje 
enočlanskih gospodinjstev se kaže v individualizirani ponudbi izdelkov v prehrambeni 
industriji in v turističnih paketih za posameznike. Pari brez otrok so prav tako rastoča oblika 
gospodinjstva. Odrasli v gospodinjstvu imajo danes pogosto pomembne kariere, zaradi česar 
nimajo časa ali ne želijo imeti otrok (Lantos, 2015, str. 276–277).  
2.1.3 Proces nakupnega odločanja v gospodinjstvu 
Odločanje v gospodinjstvu se od odločanja posameznega potrošnika ločuje po tem, da je 
skupinsko. Poleg tega so vloge plačnika, kupca in uporabnika pogosto razdeljene med člani 
gospodinjstva (Assael, 1998, str. 573). V nekaterih gospodinjstvih sicer en odrasel član 
prevzame vse tri vloge, v drugih pa si partnerja vloge delita. Podobno se razlikujejo tudi vloge 
otrok – od pasivnih potrošnikov do tistih, ki aktivno vplivajo na nakupno odločitev. Ko so torej 
te tri vloge porazdeljene med člane gospodinjstva, je najverjetnejša skupinska odločitev. 
Odločitev se opredeljuje za skupinsko, ko člani gospodinjstva izvajajo kakršenkoli vpliv na 
katerikoli stopnji v procesu odločanja. V kolikšni meri bo postopek odločanja v gospodinjstvu 
skupinski, je odvisno od narave nakupa, delitve vlog, osebnih značilnosti posameznih članov 
in značilnosti gospodinjstva kot celote. Na proces odločanja vplivajo tudi viri informacij, saj so 
člani lahko izpostavljeni različnim virom. Vsi ti dejavniki vplivajo na proces odločanja v 
gospodinjstvu in ga lahko posledično vodijo do konflikta (Sheth in drugi, 1999, str. 594–597).  
Vpliv posameznih članov gospodinjstva se razlikuje glede na faze v procesu odločanja. Številni 
avtorji na področju vedenja potrošnikov in marketinških strategij so na podlagi raziskav 
ugotovili, da proces skupinskega odločanja v gospodinjstvu sestavljajo naslednje faze (Sheth 
in drugi, 1999, str. 577–597): 
1. Pobuda za nakupno odločitev oziroma prepoznavanje problema – pojavi se takrat, ko 
potrošnik zazna neskladje med trenutnim in želenim stanjem.  
2. Iskanje in deljenje informacij – potrošnik začne iskati relevantne informacije v namen 
sprejemanja razumne odločitve.  
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3. Ocenjevanje alternativ – vrednotenje alternativ glede na relevantne kriterije, na podlagi 
katerih se naredi primerjava ter izbere najboljša možnost.  
4. Končna odločitev in nakup – nakup izbranega izdelka ali storitve.    
Tisto, kar naredi proces nakupnega odločanja v gospodinjstvu drugačnega v primerjavi s 
standardnim procesom, je morebitna faza upravljanja konfliktov. Do konflikta pride, če se člani 
gospodinjstva ne strinjajo glede nakupnih ciljev in kriterijev ali če pride do neskladij pri 
zaznavanju, katera alternativa bi najbolje ustrezala skupnim ciljem in kriterijem (Assael, 1998, 
str. 573). Ker različni člani gospodinjstva igrajo različne vloge, gre za kompleksno dinamiko. 
Eden izmed članov lahko sproži proces odločanja s subjektivno željo po določenem izdelku ali 
storitvi, drugi član lahko zbere informacije, tretji oceni alternative in končno odloči, spet četrti 
pa lahko izdelek ali storitev kupi (Sheth in drugi, 1999, str. 577–578). 
2.1.4 Potrošniške vloge v gospodinjstvu 
Vedenje potrošnika v veččlanskem gospodinjstvu torej zahteva različne vloge. Ne gre za trajne 
vloge, ampak za kratkoročne, priložnostne vloge v procesu odločanja v gospodinjstvu za 
določen izdelek ali storitev. Člane gospodinjstva, ki zavzemajo te vloge, lahko opredelimo kot 
(Lantos, 2015, str. 265–267): 
1. Pobudnik (ang. initiator) predlaga, da gospodinjstvo potrebuje določen izdelek, kar sproži 
fazo prepoznavanja problema. Pobudnik je običajno posameznik z največjo potrebo ali željo 
po izdelku ali tisti, ki ob nakupu le-tega pridobi največ zadovoljstva. 
2. Vratar oziroma zbiratelj informacij (ang. gatekeeper or information gatherer) v fazi 
zbiranja informacij nadzoruje "vrata do informacij" in s tem posledično vpliva na končno 
izbiro. Vratar je običajno član gospodinjstva z največ in najpreprostejšimi dostopi do 
informacij. Vratarji so lahko tudi mladostniki, ki pogosto veljajo za internetne raziskovalce.  
3. Vplivnež (ang. influencer) skuša izraziti svoje mnenje in vplivati na skupno odločitev. 
Vplivneži zagotavljajo informacije in prepričevalne nasvete med fazo zbiranja informacij 
in ocenjevanja alternativ. Izid odločitve jim je običajno zelo pomemben. Otroci in 
mladostniki so danes pogosto vplivni strokovnjaki na področju tehnologije.  
4. Odločevalec (ang. decider) sprejema končne nakupne odločitve, kot kaj, kje in kdaj kupiti. 
Odločevalci prevzemajo primarno vlogo v fazi končnega odločanja in nakupa. Najpogosteje 
so odločevalci starši oziroma skrbniki gospodinjstva.  
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5. Kupec (ang. buyer) nabavlja izdelke med fazo nakupa. Najpogosteje so to matere, čeprav 
se delež očetov, najstnikov ali celo mlajših otrok, ki opravijo nakup, povečuje. Kupec je 
pogosto tudi odločevalec.  
6. Uporabnik (ang. user) je končni potrošnik izdelka, ki ni nujno aktivno vključen v 
odločitveni proces.  
Člani gospodinjstva sprejemajo odločitve o nakupu in uporabi izdelkov ter storitev. Odločitve 
so včasih sprejete avtonomno, včasih pa skupinsko. Če gre za pomemben nakup in posledično 
visoko zaznano tveganje, bo odločitev verjetno skupinska. Prav tako v primeru, če gre za 
izdelek (ali storitev), namenjen skupni potrošnji v gospodinjstvu (Sheth, 1971, str. 48–49). 
Obstaja velika verjetnost, da bodo skozi čas člani gospodinjstva začeli zaznavati in vrednotiti 
izdelke in storitve na podlagi skupnih kriterijev. Ker pogosto sodelujejo pri nakupnih odločitvah 
in ker imajo pogosto skupne želje ali potrebe, razvijejo podobne načine nakupovanja (Ule in 
Kline, 1996, str. 207).  
 
2.2 Mladostniki in nakupno odločanje v gospodinjstvu 
Vloga otrok pri sprejemanju odločitev v gospodinjstvu je bistvenega pomena za preučevanje 
gospodinjstva kot potrošne enote, saj otroci ne predstavljajo zgolj posebnega trga, temveč 
pogosto vplivajo na nakupne odločitve drugih članov gospodinjstva (Kaur in Medury, 2011, 
str. 28). Študije kažejo, da imajo mladostniki vpliv na izbiro številnih izdelkov ali storitev, 
vključno s potovanji. Številne študije, osredotočene na vpliv otrok, preučujejo zaznave staršev 
o vplivu njihovih otrok na nakupno odločanje v gospodinjstvu (Foxman in drugi, 1989, str. 
482). Čeprav otroci pogosto skušajo vplivati na nakupne odločitve v gospodinjstvu, je njihov 
uspeh odvisen od številnih dejavnikov. Med najpomembnejšimi so demografske značilnosti 
otrok in staršev, stil vzgoje in komunikacijski vzorci v gospodinjstvu, proces socializacije otrok 
kot potrošnikov, značilnosti gospodinjstva, vrsta izdelka ali storitve in stopnja nakupnega 
odločanja (Sharma in Sonwaney, 2014, str. 44). Pomembno je tudi današnje delovanje medijev. 
Otroci danes odraščajo v medijskem in komunikacijskem okolju, ki se drastično razlikuje od 
okolja, v katerem so odraščali njihovi starši (Ule, 2008, str. 197). Internet danes predstavlja 
lahko dostopen vir informacij in prostor nakupov, zaradi česar se vloge članov gospodinjstva 
pri nakupnem odločanju spreminjajo glede na njihovo zmožnost uporabe spleta (Belch, 




2.2.1 Opredelitev koncepta mladostništvo 
V sodobnih družbah prihaja do ločitve obdobja otroštva in mladosti ter odraslosti (Ule in Kuhar, 
2003, str. 29). "S pojmom mladost običajno označimo obdobje življenja posameznika, ko ta 
prehaja iz otroštva v odraslost, oziroma v obdobje, v katerem se postopno vključuje v vse 
pomembnejše družbene vloge, s katerimi je določena odraslost" (SURS, 2009, str. 10). Nekateri 
začetek obdobja mladostništva načenjajo prej, nekateri ga podaljšajo vse do 35. leta. Gre za 
obdobje življenja, za katerega sta značilna prehodnost in vmesnost. Ti dve lastnosti se 
navezujeta na prehod "iz odvisnosti v otroštvu k neodvisnosti v odraslosti" (SURS, 2009, str. 
9–11). Mladost pa ni definirana samo s starostnimi omejitvami, temveč predstavlja tudi 
družbeni status (Ule, 2008, str. 120–121). Mladostniki imajo v tem obdobju življenja status 
"novincev". Njihov prehod v odraslost spremljajo in potrjujejo drugi odrasli in različne 
institucije (Ule in Kuhar, 2003, str. 31). Wise (2000, str. 2) opredeljuje tradicionalno 
mladostništvo oziroma adolescenco s starostjo od 12 do 20 let. Kot drugi avtorji tudi on navaja 
spremembe glede starostne omejitve koncepta, saj se zaradi različnih dejavnikov v sodobnih 
družbah obdobje mladostništva pogosto podaljša do 25. leta ali dlje. V diplomski nalogi se 
bomo osredotočili na obdobje adolescence, ki ga Uletova (2008, str. 52) opredeljuje kot 
"obdobje zgodnje mladosti, med 12 in 18 letom, popularno označeno tudi kot najstništvo". 
Onstran starostne omejitve koncepta pa se mladostništvo začne na točki, kjer se konča otroštvo. 
Konec obdobja mladostništva pa ni določen z gotovo točko. Konča se z odraslostjo, prehod pa 
ni povsem jasen. Za večino posameznikov prehod v mladostniško dobo obsega večjo 
kompleksnost njihovega družbenega življenja. V tem obdobju se odnosi s starši spreminjajo, 
saj se mladostniki počasi premikajo k neodvisnosti. Čas, preživet s člani družine, se zmanjšuje, 
vedno več svojega časa pa mladostniki preživijo s svojimi sovrstniki (Hopkins, 2014, str. 3–4). 
2.2.2 Socializacija otrok kot potrošnikov in medgeneracijski vplivi 
Socializacija družinskih članov poteka vse od majhnih otrok do odraslih in predstavlja eno 
izmed osnovnih funkcij družine. Ključni vidik socializacije otrok za preučevanje vedenja 
potrošnikov je socializacija otrok kot potrošnikov (Schiffman in Kanuk, 2010, str. 305). Ward 
(1974, str. 2) opredeljuje koncept socializacije otrok kot potrošnikov kot "proces, s katerim 
otroci pridobijo spretnosti, znanje, stališča in izkušnje, ki so potrebni za izvajanje vloge 
potrošnika na trgu". Pri socializaciji otrok igrajo ključno vlogo kognitivni in okoljski dejavniki. 
Kognitivni dejavniki se navezujejo na razvoj duševnih sposobnosti, ki se nadgrajujejo 
sorazmerno glede na starost otroka (Sheth in drugi, 1999, str. 587). Okoljske dejavnike pa 
predstavljajo "agenti socializacije" (ang. socialization agents), viri informacij in vplivov. Med 
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njih uvrščamo množične medije, sovrstnike in družino. Slednja predstavlja največji vpliv na 
socializacijo otrok. Mlajši otroci se socializirajo kot potrošniki na podlagi opazovanja svojih 
staršev ali drugih članov gospodinjstva (Schiffman in Kanuk, 2010, str. 306). Otroci pa se s 
starostjo vedno manj nanašajo na svojo družino kot primaren vir informacij in vedno bolj na 
svoje sovrstnike (Sheth in drugi, 1999, str. 587). Za razliko od otrok mladostniki informacije 
pogosteje iščejo med svojimi sovrstniki, ki jih imajo za vzornike potrošniškega vedenja. Tudi 
mediji, še posebej internet, predstavljajo pomembnega agenta socializacije (Schiffman in 
Kanuk, 2010, str. 307–308). 
Zanimiva je tudi primerjava konceptov socializacije otrok kot potrošnikov in 
medgeneracijskega vpliva – vpliv ene generacije na drugo. Gre za "prenos veščin, odnosov, 
preferenc, vrednot in vedenja" (Shah in Mittal, 1997, str. 55). Na proces socializacije otrok kot 
potrošnikov vplivajo starši, sovrstniki, različne institucije in mediji. Medgeneracijski vpliv pa 
se nanaša zgolj na vpliv članov gospodinjstva ali širšo družino. Za proces socializacije otrok 
kot potrošnikov je značilno, da se začne v zgodnjem otroštvu, ob prvem učenju kakršnihkoli 
spretnosti, vezanih na potrošnjo. Medgeneracijski vplivi v gospodinjstvu pa so običajno opazni 
šele od mladostništva naprej, ko otroci že razpolagajo s svojimi finančnimi sredstvi. 
Socializacija potrošnika je omejena zgolj na vpliv staršev na njihove otroke, medtem ko 
medgeneracijski vplivi lahko delujejo v obe smeri (Shah in Mittal, 1997, str. 56). V namen tega 
diplomskega dela bomo pozornost posvetili medgeneracijskim vplivom, ki potekajo s strani 
otrok na starše. Do tega "obrnjenega" vpliva pride, ko otroci prestopijo v obdobje mladostništva 
in se lahko nadaljuje tudi v obdobje odraslosti. Mladostniki so v šoli in drugih izven-družinskih 
okoljih izpostavljeni novim informacijam in pridobivajo drugačno znanje. Ker si na podlagi 
drugih referenčnih skupin oblikujejo svojo identiteto, so njihove preference pogosto v neskladju 
s preferencami preostalih članov gospodinjstva. Zaradi tega začnejo izvajati vpliv na nakupne 
odločitve v gospodinjstvu. Mladostniki imajo o določenih kategorijah izdelkov več znanja in 
izkušenj v primerjavi s starši. Starši se njihovega znanja zavedajo, zato včasih tudi sami iščejo 







3 POSTAVITEV OKVIRA RAZISKOVANJA 
 
Avtorji starejših raziskav otrok niso videli kot pomembnega segmenta potrošnikov, zato jim pri 
preučevanju gospodinjstva kot potrošniške enote niso namenjali večje pozornosti. Vendar 
sodobne gospodarske, družbene in demografske spremembe povzročajo vse večje zanimanje za 
preučevanje otrok kot aktivnih potrošnikov. Sharma in Sonwaney (2014, str. 44) sta oblikovali 
teoretični model vpliva otrok na nakupno odločitev v gospodinjstvu, saj otroci po njunem 
mnenju niso zgolj pasivni uporabniki izdelkov. Danes predstavljajo vplivne kupce, kar je 
posledica vse zgodnejšega začetka procesa socializacije otrok kot potrošnikov. Poleg procesa 
socializacije na vlogo otrok pri skupinskem odločanju v gospodinjstvu pomen pripisujeta tudi 
procesu socializacije celotnega gospodinjstva, sociodemografskim dejavnikom staršev in otrok, 
komunikacijskim vzorcem v gospodinjstvu in kategoriji izdelkov ter posameznim fazam 
procesa nakupnega odločanja. To je le eden izmed modelov na teoretski ravni, ki ponazarja 
ključne dejavnike vpliva otrok na nakupno odločanje v gospodinjstvu.  
Najpogosteje raziskana demografska dejavnika otrok sta starost in spol otroka. Raziskave 
potrjujejo, da imajo starejši otroci večji vpliv na nakupno odločitev v primerjavi z mlajšimi 
(Martensen in Grønholdt, 2008, str. 14). Shahrokh in Khosravi (2013, str. 44) ugotavljata, da v 
sodobnih družbah spol otroka ni tako relevanten dejavnik, saj je socializacija otrok obeh spolov 
pogosto enakopravna. Nekateri avtorji so raziskovali vpliv finančnih virov otrok (Beatty in 
Talpade, 1994, str. 333) in vpliv skupnega števila otrok v gospodinjstvu (Jain in Dave, 2015, 
str. 50). Avtorji se v raziskavah pogosto osredotočajo tudi na dohodek staršev in njihovo 
izobrazbo (Moschis in Mitchell, 1986, str. 185). Raziskana sta tudi pomen razumevanja spolnih 
vlog med staršema (Loudon in Della Bitta, 1993, str. 243–244) in vloga komunikacijskih 
vzorcev med člani gospodinjstva (Shahrokh in Khosravi, 2013, str. 46). Med pomembnime 
dejavnike sodi še kategorija izdelka (Beatty in Talpade, 1994, str. 333; Belch, Belch in Ceresino 
1985, str. 169–173), v sklopu katere so nekateri avtorji raziskovali tudi zaznano znanje otroka 
o izdelku (Kim, Lee in Sharma, 2014, str. 29; Wang, Holloway, Beatty in Hill, 2007, str. 1118). 
Pogosto raziskano področje je nadalje tudi vpliv otrok na posamezno fazo procesa nakupnega 
odločanja (Beatty in Talpade, 1994, str. 337; Wang in drugi, 2007, str. 1118). Neposredno 
vezano na faze procesa nakupnega odločanja pa je pogosto raziskovan tudi vpliv interneta na 
vlogo otrok pri skupinskem odločanju v gospodinjstvu (Belch in drugi, 2005, str. 574; Kaur in 
Medury, 2011, str. 35). 
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3.1 Izpeljava hipotez 
Turistična potovanja predstavljajo obliko aktivnega preživljanja prostega časa od doma in 
vključujejo tudi družinske počitnice. Načrtovanje turističnega potovanja zahteva več časa, 
denarja in napora v primerjavi z drugimi oblikami prostočasnih aktivnosti, zato so počitnice 
manj pogoste (Fu, Lehto in Park, 2014, str. 464). SURS (2017, str. 3) opredeljuje turistično 
potovanje kot obliko preživetega časa od doma z vsaj eno prenočitvijo. Turistična potovanja 
članov gospodinjstva spadajo med zasebna potovanja, njihov primarni cilj pa je običajno 
skupno preživljanje prostega časa v obliki počitnic, dopusta ali potovanj. Turistična potovanja 
obsegajo: sprostitev, počitek in zabavo; rekreativne dejavnosti; ogled naravnih in kulturnih 
znamenitosti; ogled kulturnih, zabavnih in športnih prireditev; nakupovanje; bivanje v 
zdravilišču; ter religiozne dejavnosti. Turistično potovanje omogoča oddih od vsakodnevne 
rutine. Raziskovanje potovanj stran od vsakdanjega življenja je zato zelo pomembno za 
razumevanje procesa izbire potovanja v gospodinjstvu (Srnec, Lončarić in Prodan, 2016, str. 
432).  
Na proces izbire turističnega potovanja v gospodinjstvu vplivajo številni dejavniki. Nanda, Hu 
in Bai (2007, str. 109–111) med ključnimi navajajo (gl. Sliko 3.1) značilnosti turistične storitve 
(vrsta potovanja, cena potovanja, oddaljenost od doma, časovno trajanje potovanja, aktivnosti 
na potovanju itd.), dejavnike, ki vplivajo na vlogo moža in žene (kulturni dejavniki, 
razumevanje spolnih vlog, osebne značilnostim itd.), in dejavnike, ki vplivajo na otroke 
(sociodemografski podatki otrok, življenjski cikel družine, proces socializacije itd.). 
Pomembno je izpostaviti, da omenjen model ne upošteva novejših trendov oziroma sprememb 
na področju družinskega in nedružinskega gospodinjstva. Predpostavlja namreč zakonsko 
zvezo med staršema, torej govori o vlogi moža in žene. Kot smo že omenili, dandanes število 
tradicionalnih družin – poročeni pari z otroki – upada, narašča pa število drugih oblik 
družinskega ali nedružinskega gospodinjstva. Glede na omenjene dejavnike vpliva pa se znotraj 
gospodinjstva oblikuje potrošniška enota, ki odloča o nakupu. O nakupu lahko tako odloča le 
eden izmed staršev, oba starša skupaj ali pa gospodinjstvo kot celota (skupaj z otroki). Člani, 
ki sodelujejo v procesu nakupnega odločanja, prevzemajo določene potrošniške vloge (vratar, 
zbiratelj informacij, vplivnež, odločevalec, kupec in uporabnik). Slednje so vezane na 




















Vir: Nanda in drugi (2007, str. 110). 
 
Po pregledu številnih raziskav in teoretično oblikovanih modelov opažamo, da se avtorji v 
svojih raziskavah običajno osredotočajo ali zgolj na sociodemografske dejavnike otrok in 
staršev ali le na življenjsko-stilne dejavnike otrok. V literaturi zato zaznavamo vrzel, in sicer 
povezanost med omenjenima kategorijama dejavnikov. V ta namen se bomo v naši raziskavi 
osredotočili na dva demografska dejavnika mladostnikov, in sicer na njihovo mesečno količino 
denarja, s katerim razpolagajo, in število vzdrževanih otrok gospodinjstva. Hkrati pa nas zanima 
tudi zaznano znanje mladostnikov o turističnih potovanjih s strani staršev in zaznano znanje o 
internetu.  
Omenjene dejavnike bomo merili v odnosu do zaznanega vpliva mladostnikov s strani staršev 
glede na posamezne faze v procesu nakupnega odločanja, saj raziskave kažejo, da se vpliv otrok 
razlikuje glede na fazo v procesu nakupnega odločanja v gospodinjstvu. Otroci imajo večji vpliv 
pri začetnih fazah in manj vplivajo na poznejše faze nakupnega odločanja (Beatty in Talpade, 
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1994, str. 337). Skladno s tem, na primeru izbire turističnega potovanja, ugotavljata Ashraf in 
Khan (2016, str. 395), da se vpliv mladostnikov na izbiro družinskih počitnic zmanjšuje tekom 
procesa nakupnega odločanja. Starši imajo namreč več finančnih sredstev in relevantnih 
izkušenj, zato je končna odločitev običajno njihova. (Beatty in Talpade, 1994, str. 337; Moschis 
in Mitchell, 1986, str. 185). Na osnovi tega zastavljamo glavno raziskovalno vprašanje 
diplomskega dela:  
RV: Ali se zaznani vpliv mladostnikov s strani staršev spreminja glede na posamezno fazo 
pri procesu izbire turističnega potovanja v gospodinjstvu? 
Zaradi vse manjšega števila otrok v gospodinjstvih se vpliv vsakega posameznega otroka 
povečuje (Schiffman in Kanuk, 2010, str. 311). Churchill in Moschis (1979, str. 27) ugotavljata, 
da ima prvorojeni otrok privilegiran položaj in posledično več vpliva na nakupno odločitev v 
gospodinjstvu v primerjavi s preostalimi otroki. Sharma in Sonwaney (2014, str. 42) 
ugotavljata, da je v manjših gospodinjstvih več komunikacije o nakupnih odločitvah in potrošnji 
na splošno kot v gospodinjstvih z več otrok. Na podlagi teh empiričnih ugotovitev Jain in Dave 
(2015, str. 50) predpostavljata, da je vpliv otroka na nakupno odločitev večji v gospodinjstvu z 
manj otroki. Na osnovi tega predpostavljamo: 
H1: Mladostniki iz gospodinjstev z manjšim številom vzdrževanih otrok imajo s strani 
staršev večji zaznani vpliv na izbiro turističnega potovanj. 
Pomembna je ločitev segmentov otrok in mladostnikov, saj prehod iz otroštva v mladostništvo 
predpostavlja večjo sposobnost zbiranja informacij o izdelkih in poznavanja trga na splošno 
(Martensen in Grønholdt, 2008, str. 14) ter več finančnih virov. Starši starejše otroke – 
mladostnike pogosto smatrajo kot odgovornejše in jim posledično omogočajo večji vpliv na 
gospodinjske odločitve (Beatty in Talpade, 1994, str. 333). O pomenu finančnih virov 
razpravljajo tudi Foxman in drugi (1989, str. 489), ki ugotavljajo, da zaposlenost in finančni 
viri mladostnikov pozitivno vplivajo na njihov zaznan vpliv pri skupinskem nakupnem 
odločanju. Beatty in Talpade (1994, str. 336) izpostavita, da imajo mladostniki, ki razpolagajo 
z večjo količino denarja, večji vpliv na nakupno odločitev izdelka, katerega uporabniki so sami. 
Ker so mladostniki eden izmed končnih uporabnikov turističnega potovanja v gospodinjstvu, 
predpostavljamo: 
H2: Mladostniki, ki razpolagajo z večjo količino denarja, imajo s strani staršev večji 
zaznani vpliv na izbiro turističnega potovanja. 
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Belch in drugi (1985, str. 169–173) ugotavljajo, da je kategorija izdelka prevladujoč dejavnik, 
na podlagi katerega posamezni člani gospodinjstva vplivajo na nakupno odločitev. Stopnja 
zaznanega pomena izdelka za otroka in pričakovana uporaba tega izdelka sta motivacijska 
dejavnika, pogosto raziskovana v študijah različnih avtorjev. Nekateri avtorji v isto kategorijo 
dejavnikov vključujejo tudi zaznano znanje otroka ali mladostnika o izdelku (Wang in drugi, 
2007, str. 1118). Mladostniki namreč danes pogosto posedujejo več znanja in različnih izkušenj, 
zaradi česar imajo večji vpliv v procesu skupinskega odločanja, kljub temu da gre za izdelke, 
namenjene celotnemu gospodinjstvu (Kim in drugi, 2014, str. 29). Vpliv mladostnikov na 
nakupne odločitve v gospodinjstvu je največji takrat, ko gre za kategorijo izdelkov, v katero so 
otroci močno vpleteni. To pomeni, da svoj vpliv izražajo v največji meri takrat, ko so sami 
primarni uporabniki tega izdelka ali storitve, oziroma takrat, ko je izdelek za njih pomemben 
(Shoham in Dalakas, 2003, str. 246). Na podlagi tega predpostavljamo: 
H3: Mladostniki z večjim znanjem o turističnih potovanjih imajo s strani staršev večji 
zaznani vpliv na izbiro turističnega potovanja. 
Veliko mladostnikov je danes zelo spretnih v vsakodnevni uporabi interneta. Ker posedujejo 
specifično strokovno znanje, se njihova vloga pri nakupnem odločanju v gospodinjstvu 
povečuje. Starši svoje otroke vidijo kot dobro seznanjene s tehnološkim svetom (Wang in drugi, 
2007, str. 1118). Belch in drugi (2005, str. 574) ugotavljajo, da mladostniki, ki veliko časa 
preživijo na spletu in vedo, kje in kako iskati relevantne informacije, pomembno prispevajo k 
skupinskemu odločanju v gospodinjstvu. Ti mladostniki so v literaturi poimenovani kot dobri 
poznavalci interneta (ang. teen internet mavens). Mlade poznavalce interneta vidimo kot 
vplivne predvsem v fazi iskanja informacij in vrednotenja alternativ, njihov vpliv pa je opazen 
tudi v končni fazi. Podobno ugotavljata tudi Kaur in Medury (2011, str. 35; 2013, str. 335), ki 
pokažeta, da je angažiranost mladih do medijev oziroma aktivno iskanje informacij s pomočjo 
novih tehnologij ključnega pomena za nastanek nove, pomembnejše vloge mladostnikov pri 
nakupnem odločanju v gospodinjstvu. Nekateri mladostniki imajo namreč internet kot orodje, 
s katerim lahko izražajo svojo avtonomijo pri skupinskem odločanju (Borca, Bina, Keller, 
Gilbert in Begotti, 2015, str. 53). Mladostniki, ki so spretni z uporabo interneta v vsakdanjem 
življenju, imajo tako pogosto več vpliva na proces odločanja v gospodinjstvu (Hawkins in 
Mothersbaugh, 2010, str. 243). Ob upoštevanju zgornjih ugotovitev predpostavljamo: 
H4: Mladostniki, ki so s strani staršev zaznani kot večji internetni poznavalci, imajo s 
strani staršev večji zaznani vpliv na izbiro turističnega potovanja. 
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4 EMPIRIČNA RAZISKAVA 
 
4.1 Metodologija 
Za raziskavo smo uporabili strukturiran spletni anketni vprašalnik (gl. Prilogo A), sestavljen iz 
trinajst vprašanj zaprtega tipa in šestih vprašanj s trditvami, ki smo jih merili s petstopenjsko 
Likertovo mersko lestvico. Anketni vprašalnik je bil razdeljen na tri sklope, pri čemer se je prvi 
sklop navezoval na turistična potovanja v gospodinjstvu na splošno, drugi na zaznano vlogo 
mladostnika pri izbiri turističnega potovanja v gospodinjstvu in zadnji sklop na socio-
demografske dejavnike anketirancev (staršev). Anketiranje je potekalo v drugi polovici maja 
2018 prek odprtokodne aplikacije za spletno anketiranje 1KA. Za analizo dobljenih rezultatov 
smo uporabili program SPSS. 
Vzorec raziskave predstavljajo matere in očetje (Republike Slovenije) vzdrževanih 
mladostnikov, starih od 12 do 18 let, ki so člani skupnega gospodinjstva. Do predstavnikov 
populacije smo pristopili prek spleta (skupine na družbenih omrežjih in spletnih forumih). Ker 
gre za namerno vzorčenje tipičnih enot in ker je populacija zelo specifična in težje dosegljiva, 
je vzorec raziskave neverjetnostni. Ob zaključku anketiranja smo imeli 421 klikov na nagovor 
ankete, 191 udeležencev pa je vprašalnik zaključilo v celoti.  
4.1.1 Opis vzorca 
V raziskavo je bilo vključenih 191 udeležencev (gl. Prilogo B), od tega 50 % očetov in 50 % 
mater. Polovica vseh udeležencev spada v starostno skupino med 41 in 50 let, 26 % med 31 in 
40 let, 24 % pa jih je starih 51 ali več let. Dobra polovica (54 %) celotnega vzorca ima doseženo 
višjo strokovno, visokošolsko ali univerzitetno izobrazbo, 25 % srednjo poklicno oziroma 
gimnazijsko, 21 % udeležencev pa magisterij ali doktorat znanosti. Polovica gospodinjstev 
vključuje 2 otroka, 32 % enega, 18 % gospodinjstev pa tri ali več otrok.  
Udeleženci so odgovarjali na vprašanja, ki se navezujejo na njihove mladostnike, od tega jih je 
53 % odgovarjalo v povezavi s svojo hčerjo, 47 % pa v povezavi s svojim sinom. Starost 
mladostnikov si sledi: 17 % v starosti 18 let, 16 % v starosti 17 let, 15 % v starosti 13 in prav 
tako 16 let, 14 % v starosti 12 let, 12 % v starosti 15 let in 11 % v starosti 14 let. Izmed vseh 
mladostnikov jih 43 % mesečno razpolaga s 50 euri ali manj in le 8 % z več kot 200 euri. Tistih, 
ki s svojim denarjem sploh ne razpolagajo, je 3 %. Starši zaznavajo, da 29 % mladostnikov 
uporablja internet tri ure dnevno, 26 % dve uri na dan in 25 % štiri ali več ur dnevno. Nihče 
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izmed staršev ni označil, da njegov mladostnik interneta sploh ne uporablja. Mladostniki 
uporabljajo internet v večji meri za zabavo kot za šolo ali delo (38 %), 1 % mladostnikov pa 
internet uporablja zgolj za šolske obveznosti ali za delo. Tisti mladostniki, ki porabijo več časa 
na internetu in interneta ne uporabljajo zgolj za šolske obveznosti, temveč tudi za zabavo, se 
štejejo za večje internetne poznavalce (Belch in drugi, 2005, str. 570).  
Anketiranci v največji meri (59 %) z gospodinjstvom turistično potujejo večkrat na leto, 25 % 
jih potuje enkrat na leto in 2 % večkrat mesečno. Najpogostejša oblika (46 %) turističnega 
potovanja je obmorski turizem, 43 % udeležencev pa se s svojim gospodinjstvom najpogosteje 
odpravi na turistično avanturo. Izmed celotnega vzorca 80 % gospodinjstev organizira 
turistično potovanje v lastni režiji in 20 % gospodinjstev organizacijo prepusti turistični 
agenciji. Ker predpostavljamo, da so anketiranci na vprašanja odgovarjali v povezavi s svojim 
zadnjim turističnim potovanjem, je pomembno poudariti, da je obliko zadnjega turističnega 
potovanja najpogosteje (42 %) predstavljala turistična avantura in v 22 % obmorski turizem.  
4.1.2 Raziskovalni instrumenti 
Proces nakupnega odločanja 
V namen naše raziskave smo za operacionalizacijo faz procesa nakupnega odločanja uporabili 
splošni model, ki ga predstavita Beatty in Talpade (1994, str. 335). Delita ga na fazo pobude, 
fazo iskanja informacij in fazo končnega odločanja. Merjenje zaznanega vpliva mladostnikov 
s strani staršev na fazo prepoznavanja problema je temeljilo na treh indikatorjih (gl. Prilogo C), 
ki zajemajo pobudo in prepričevanje za turistično potovanje. Za omenjeno mersko lestvico velja 
visoka stopnja zanesljivosti (α = 0,936). Faza ocenjevanja alternativ se v raziskavah pogosto 
izpušča, saj se predpostavlja hkratnost iskanja informacij in ocenjevanja alternativ. Posledično 
smo v naši raziskavi po Singhu in Nayaku (2014, str. 85) indikatorje faze iskanja informacij in 
faze ocenjevanja alternativ združili. Spremenljivka je tako sestavljena iz osmih indikatorjev (gl. 
Prilogo Č), ki se navezujejo na starševske zaznave o mladostnikovem zbiranju informacij prek 
različnih virov in kanalov in zaznave mladostnikovega ocenjevanja alternativ glede na 
dejavnike, relevantne za načrtovanje in izbiranje turističnega potovanja v gospodinjstvu. 
Stopnja zanesljivosti omenjene merske lestvice je prav tako visoka (α = 0,941). Merjenje 
zaznanega vpliva mladostnikov s strani staršev na fazo končnega odločanja pa je temeljilo na 
petih indikatorjih (gl. Prilogo D), namenjenih za ugotavljanje zaznanega vpliva mladostnikov 
pri končnem odločanju v povezavi z relevantnimi dejavniki izbire turističnega potovanja. Tudi 
v tem primeru je stopnja zanesljivosti merske lestvice precej visoka (α = 0,834).  
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Čeprav drugi raziskovalci vpliva otrok ali mladostnikov niso merili v odnosu do celotnega 
procesa nakupnega odločanja, se je izkazalo, da je stopnja zanesljivosti sestavljene merske 
lestvice zelo visoka (α = 0,937). Posledično smo se odločili, da bomo postavljene hipoteze sicer 
merili v odnosu do zgoraj omenjenih faz procesa nakupnega odločanja, dodatno pa bomo 
statistično preverili, kako se številke obnašajo, če vpliv mladostnikov merimo v odnosu do 
celotnega procesa nakupnega odločanja kot homogenega konstrukta. Indikatorje vseh merskih 
lestvic smo prilagodili za področje izbire turističnega potovanja in jih merili s petstopenjsko 
Likertovo lestvico, pri čemer je 1 pomenilo "sploh se ne strinjam" in 5 "popolnoma se strinjam". 
Znanje o turističnih potovanjih 
Sestavljeno spremenljivko, ki določa zaznano mladostnikovo poznavanje turističnih potovanj s 
strani staršev, smo preoblikovali po merski lestvici, katere avtorja sta Feick in Price (1987, str. 
95) in meri poznavanje trga na splošno. Indikatorje smo priredili na poznavanje turističnega 
trga (gl. Prilogo E). Merska lestvica vključuje trditve, ki se navezujejo na mladostnikovo željo 
po deljenju, predstavljanju in oskrbovanju ljudi s turističnimi informacijami, kakor tudi na to, 
ali drugi mladostnika vidijo kot kredibilen vir informacij o turističnih potovanjih. Visoko 
stopnjo zanesljivosti merske lestvice potrjuje Cronbach alfa koeficient (α = 0,954).   
Poznavalstvo interneta 
Za sestavljeno spremenljivko o poznavanju interneta smo prav tako uporabili indikatorje že prej 
omenjene petstopenjske Likertove merske lestvice, ki jo zastavita Feick in Price (1987, str. 95), 
in sicer prilagojene na raziskovanje področja poznavanja interneta po Belch in drugi (2005, str. 
575). Merska lestvica vključuje trditve (gl. Prilogo F), ki se navezujejo na mladostnikovo željo 
po deljenju in predstavljanju internetnih informacij ter oskrbovanju drugih ljudi z 
informacijami, ki jih je pridobil na internetu, kakor tudi na to, ali drugi ljudje mladostnika vidijo 
kot kredibilen vir informacij zaradi poznavanja interneta. Tudi v tem primeru gre za visoko 
stopnjo zanesljivosti merske lestvice, kar potrjuje koeficient Cronbach alfa (α = 0,961).  
Mesečna količina denarja, s katero mladostnik razpolaga 
V namen merjenja mesečne količine denarja, s katero mladostnik razpolaga, smo anketirance 
prosili, da ocenijo, koliko približno znašajo vsi mesečni dohodki mladostnika, vključujoč 
žepnino, štipendijo in morebitno plačo. Odgovori so bili razdeljeni v šest razredov, in sicer: 50 
EUR ali manj; med 51 in 100 EUR; med 101 in 150 EUR; med 151 in 200 EUR; in 201 EUR 
ali več. Zadnji izmed možnih odgovorov je bil, da mladostnik ne razpolaga s svojim denarjem. 
Slednje enote (3 %), smo iz regresijske analize izpustili. 
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Število vzdrževanih otrok v gospodinjstvu  
Anketirance smo vprašali, koliko je vseh vzdrževanih otrok v gospodinjstvu, vključno z 
mladostnikom in ne glede na njihovo starost. Odločili so se lahko za enega izmed treh vnaprej 
določenih odgovorov, in sicer: en otrok; dva otroka; tri ali več otrok. V namen preverjanja prve 
hipoteze smo uporabili t-test metodo in odgovore razdelili v dve skupini: gospodinjstva z enim 
vzdrževanim otrokom in gospodinjstva z več vzdrževanimi otroki. Ker v vzorec ni bilo zajetih 
veliko staršev s tremi ali več otroki, se nam zdi razdelitev v omenjeni skupini najustreznejša.  
 
4.2 Analiza rezultatov 
 
4.2.1 Opisna statistika 
Dejavniki načrtovanja in izbire turističnega potovanja v gospodinjstvu 
Preden globlje analiziramo statistične podatke, je pomembno povzeti, kateri dejavniki, vezani 
na načrtovanje in izbiro turističnega potovanja v gospodinjstvu, so za anketirance (starše) bolj 
pomembni in kateri manj. Razumevanje slednjega nam namreč ponuja širši vpogled v zaznani 
vpliv mladostnikov pri izbiri turističnega potovanja, saj se ta spreminja tako glede na fazo v 
procesu izbire potovanja, kot na to, na kaj se izbira oziroma odločitev navezuje. Najvišjo 
aritmetično sredino imajo (gl. Prilogo G) dejavniki cene (µ = 4,39), destinacije (µ = 4,26) in 
ponudbe aktivnosti na turističnem potovanju (µ = 4,08). Za vse tri dejavnike velja tudi močna 
asimetrična porazdelitev v levo, kar pomeni, da je večina anketirancev omenjenim dejavnikom 
pripisala višje vrednosti in zelo malo ekstremno nizke vrednosti. Nekoliko nižja srednja 
vrednost pa velja za časovno obdobje (µ = 3,39), trajanje (µ = 3,79) in ponudbo namestitve 
turističnega potovanja (µ = 3,85). Za slednje prav tako velja asimetrična porazdelitev v levo. 
Faza prepoznavanja problema 
Pri sestavljeni spremenljivki, ki določa vpliv mladostnikov na prvo fazo procesa nakupnega 
odločanja (gl. Prilogo C), ima najvišjo srednjo vrednost indikator, da je mladostnik običajno 
tisti, ki gospodinjstvo prepriča, da začne razmišljati o prihodnjem turističnem potovanju (µ = 
3,69). Podobno srednjo vrednost ima tudi indikator, da mladostnik običajno da pobudo za 
turistično potovanje (µ = 3,54), nekoliko nižjo pa, da je mladostnik običajno tisti, ki 
gospodinjstvo prepriča, da je turistično potovanje nekaj, kar potrebuje (µ = 3,14). Pri vseh treh 
indikatorjih koeficient asimetrije kaže na asimetrično porazdelitev v levo, kar pomeni, da je le 
malo anketirancev omenjenim indikatorjem pripisalo ekstremno nizke vrednosti.   
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Fazi iskanja informacij in ocenjevanja alternativ  
Pri sestavljeni spremenljivki, ki vključuje tako fazo iskanja informacij kot fazo ocenjevanja 
alternativ (gl. Prilogo Č), starši zaznavajo, da je vpliv njihovih mladostnikov največji pri 
ocenjevanju ponudbe aktivnostih na turističnem potovanju (µ = 3,98). Za omenjeni indikator 
velja najmočnejša asimetrična porazdelitev v levo, kar pomeni, da je velika večina anketirancev 
indikatorju pripisala visoko vrednost. Višjo aritmetično sredino imata tudi indikatorja, da 
mladostnik zbira informacije o turističnih potovanjih na internetu (µ = 3,88) in pri svojih 
sovrstnikih, znancih, prijateljih (µ = 3,68). Najmanjšo srednjo vrednost pa imajo indikatorji, da 
mladostniki primerjajo ceno alternativnih turističnih potovanj (µ = 2,83), da ocenjujejo 
alternative glede trajanja in obdobja turističnega potovanja (µ = 2,84) in da zbirajo informacije 
s pomočjo spremljanja televizije, radia ali prebiranja tiskanih medijev (µ = 2,86).  
Faza končnega odločanja  
Srednje vrednosti sestavljene spremenljivke, ki določa zadnjo fazo procesa nakupnega 
odločanja, so v primerjavi s prejšnjimi najmanjše (gl. Prilogo D). Najnižjo aritmetično sredino 
ima indikator, da mladostnik odloča o količini denarja, ki ga bo gospodinjstvo zapravilo za 
turistično potovanje (µ = 1,28). Nizko vrednost imajo tudi indikatorji, da mladostnik odloči, 
kako dolgo bo potovanje trajalo in kdaj potovati (µ = 1,51), da mladostnik odloči o obliki 
namestitve (µ = 1,75) in da izbere destinacijo potovanja  (µ = 2,22). Indikator, ki odstopa od 
prejšnjih, je ta, da mladostnik izbere aktivnosti, ki se bodo izvajale na turističnem potovanju (µ 
= 3,05). To je tudi edini indikator, ki nakazuje na asimetrično porazdelitev v levo, kar pomeni, 
da je velik del anketirancev omenjenemu indikatorju pripisal visoke vrednosti. Pri vseh ostalih 
indikatorjih je namreč večji del anketirancev označilo manjšo vrednost v primerjavi z večjo. 
Znanje o turističnih potovanjih 
Pri spremenljivki zaznano mladostnikovo znanje o turističnih potovanjih imata največjo srednjo 
vrednost (gl. prilogo E) indikatorja, da mladostnik rad deli informacije o turističnih potovanjih 
(µ = 3,52) in da rad pomaga pri oskrbovanju z informacijami o turističnih potovanjih (µ = 3,34). 
Za prvega velja, da so mu anketiranci v večini pripisovali višje vrednosti. Najnižjo srednjo 
vrednost imata indikatorja, da mladostnik pozna aktualno ponudbo in stanje na turističnem trgu 
(µ=2,52) ter sam meni, da je strokovnjak za turistična potovanja (µ = 2,59).  
Poznavalstvo interneta 
Pri sestavljeni spremenljivki o mladostnikovem poznavanju interneta ima najvišjo srednjo 
vrednost (gl. Prilogo F) trditev, da starši zaznavajo svoje mladostnike kot spretne uporabnike 
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interneta (µ = 4,09). Med višjimi srednjimi vrednostmi sta tudi indikatorja, da mladostniki za 
predstavljanje blagovnih znamk ali izdelkov uporabljajo informacije, ki so jih pridobili na 
internetu (µ = 3,88), in da druge ljudi radi oskrbijo z informacijami, ki so jih pridobili na 
internetu o različnih izdelkih ali storitvah (µ = 3,81). Najnižjo srednjo vrednost pa ima 
indikator, da drugi ljudje mladostnika zaradi poznavanja interneta vidijo kot kredibilen vir 
informacij o različnih izdelkih, spletnih straneh, razprodajah itd. (µ = 3,26). Za vse indikatorje 
velja asimetrična porazdelitev v levo, torej so jim v večini anketiranci pripisali višje vrednosti. 
Zaznani vpliv mladostnikov na izbiro turističnega potovanja v gospodinjstvu glede na 
posamezne faze procesa nakupnega odločanja 
Z raziskovalnim vprašanjem diplomskega dela smo želeli ugotoviti, če se zaznani vpliv 
mladostnikov (s strani staršev) na izbiro turističnega potovanja v gospodinjstvu razlikuje v fazi 
prepoznavanja problema in fazah iskanja informacij in ocenjevanja alternativ v primerjavi s 
fazo končnega odločanja. Aritmetična sredina (gl. Tabelo 4.1) je očitno večja pri prvi (µ= 
3,454), drugi in tretji fazi (µ= 3,360) v primerjavi z zadnjo fazo (µ= 1,936). Koeficient 
asimetrije prve, druge in tretje faze nam pove, da je zelo malo anketirancev pripisalo zelo 
majhen vpliv mladostnikov na izbiro turističnega potovanja. Nasprotno pa velja za zadnjo fazo, 
kjer je le malo tistih staršev, ki svojim mladostnikom pripisujejo velik vpliv na končno 
odločanje o turističnem potovanju. Naše ugotovitve se skladajo z ugotovitvami številnih drugih 
avtorjev – starši zaznavajo, da je vpliv mladostnikov na izbiro turističnega potovanja v 
gospodinjstvu večji pri prepoznavanju problema, iskanju informacij in ocenjevanju alternativ 
kot pri končnem odločanju. 
Tabela 4.1: Opisna statistika za primerjavo vpliva mladostnikov na posamezno fazo procesa 











1. faza (prepoznavanje 
problema) 
191 3,454 1,130 -0,374 -0,645 
2. in 3. faza (iskanje 
informacij in ocenjevanje 
alternativ) 
191 3,360 0,976 -0,315 -0,748 




4.2.2 Preverjanje hipotez 
1. t-test 
Za preverjanje prve hipoteze (H1), ali starši različno zaznavajo vpliv na izbiro turističnega 
potovanja tistih mladostnikov, ki prihajajo iz gospodinjstev z manjšim številom otrok, v 
primerjavi s tistimi gospodinjstvi z več otroki, smo opravili t-test. Statistično značilno razliko 
smo preverili za posamezno fazo procesa nakupnega odločanja, dodatno pa smo opravili t-test 
tudi v odnosu do celotnega procesa nakupnega odločanja, torej spremenljivke, sestavljene iz 
vseh faz skupaj. Razlike med velikostjo, srednjo vrednostjo, standardnim odklonom in podatki 
o testni statistiki so zapisani spodaj (gl. Tabelo 4.2).  










1. faza: prepoznavanje problema 
1 61 4,1803 0,96335 
6,776 0,000 
2 ali več 130 3,1128 1,04057 
2. in 3. faza: iskanje informacij in 
ocenjevanje alternativ 
1 61 4,0738 0,73647 
7,989 0,000 
2 ali več 130 3,0250 0,89226 
4. faza: končno odločanje 
1 61 2,2787 0,60142 
4,346 0,000 
2 ali več 130 1,8154 0,72331 
Celoten proces nakupnega odločanja 
(vse 4 faze) 
1 61 3,3053 0,55022 
8,776 0,000 
2 ali več 130 2,4899 0,69072 
Velikost skupine, ki jo sestavljajo gospodinjstva z enim otrokom, je 61, velikost gospodinjstev 
z več otroki pa 130 (gl. Tabelo 4.2). Primerjava povprečnih vrednosti med skupinama nakazuje 
na razliko med zaznanim vplivom mladostnikov iz gospodinjstev z enim otrokom v primerjavi 
z gospodinjstvi z več otroki v vseh fazah procesa izbire turističnega potovanja. Srednja vrednost 
za prvo fazo je pri prvi (en otrok) skupini višja (µ = 4,18) od druge (dva ali več otroka) skupine 
(µ = 3,11). Podobna razlika med srednjima vrednostma je tudi v fazah iskanja informacij in 
ocenjevanja alternativ, pri fazi končnega odločanja pa so srednje vrednosti očitno nižje, in sicer 
za prvo skupino (µ = 2,28), za drugo pa (µ = 1,82). Našo domnevo potrdijo tudi testne statistike, 
vrednost signifikance namreč nakazuje na statistično značilno razliko med skupinama za vsako 
posamezno fazo, kot tudi proces nakupnega odločanja kot celote (p < 0,01). Ugotavljamo torej, 
da obstaja pozitivna odvisnost med številom otrok v gospodinjstvu in vplivom mladostnika na 
izbiro turističnega potovanja v gospodinjstvu, zaznanim s strani staršev. 
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2. Multipla regresijska analiza  
Za preverjanje preostalih hipotez (H2, H3 in H4) smo uporabili metodo multiple regresijske 
analize, ki ocenjuje vrednosti odvisne spremenljivke z vrednostmi več neodvisnih spremenljivk 
(Brvar, 2007, str. 268). Slednjo metodo bomo prikazali s pomočjo štirih regresijskih modelov, 
ki temeljijo na predhodnih teoretskih izhodiščih. Prvi trije modeli kot odvisno spremenljivko 
vključujejo vsako izmed faz procesa nakupnega odločanja (druga in tretja faza sta združeni), 
četrti model pa predstavljamo kot dodatek – odvisno spremenljivko predstavlja sestavljena 
spremenljivka vseh štirih faz kot homogenega procesa nakupnega odločanja. Za regresijsko 
analizo smo uporabili stopenjsko metodo (ang. stepwise), kjer se spremenljivke postopoma 
dodajajo in se tako raziskovalni model gradi po korakih. Za vstop v model morajo neodvisne 
spremenljivke izpolnjevati pogoj, in sicer α < 0,05 (Meyers, Gamst in Guarino, 2013, str. 375). 
V vse modele smo vstavili tri neodvisne spremenljivke, in sicer povprečno mesečno količino 
denarja, s katero mladostnik razpolaga, mladostnikovo zaznano znanje o turističnih potovanjih 
in mladostnikovo zaznano poznavanje interneta. V regresijsko analizo je bilo vključenih 185 
enot, saj je šest anketirancev označilo, da njihovi mladostniki ne razpolagajo s svojim denarjem.  
Pearsonov koeficient korelacije (r) je pogosto uporabljena mera linearne povezanosti med 
dvema spremenljivkama. Njegova vrednost je med -1 in 1, pri čemer -1 pomeni popolno 
negativno korelacijo, vrednost +1 pa popolno pozitivno korelacijo (Brvar, 2007, str. 260–261). 
Iz tabele (gl. Prilogo H) je razvidno, da visoka pozitivna korelacija obstaja med prvo fazo ter 
drugo in tretjo fazo procesa nakupnega odločanja (r = 0,837), med poznavanjem interneta ter 
fazo iskanja informacij in ocenjevanja alternativ (r = 0,771) in med poznavanjem interneta ter 
zaznanim znanjem o turističnih potovanjih (r = 0,758). Najmanjša, a še vedno pozitivna 
korelacija, pa je med prvo in zadnjo fazo procesa nakupnega odločanja (r = 0,315).  
Spodaj (gl. Tabelo 4.3) lahko razberemo osnovne značilnosti prvega regresijskega modela, s 
katerim smo merili vpliv neodvisnih spremenljivk na fazo prepoznavanja problema. 
Korelacijski koeficient kaže na visoko stopnjo povezanosti med spremenljivkami (r = 0,764). 
V prvem koraku, kot je razvidno iz opombe pod tabelo, je bila v model vključena spremenljivka 
mesečna količina denarja mladostnika. Determinacijski koeficient (R2) v tem koraku znaša 
0,503. To pomeni, da spremenljivka mesečna količina denarja pojasnjuje 50 % variance odvisne 
spremenljivke. V drugem koraku je bila v model dodana spremenljivka zaznano mladostnikovo 
poznavanje interneta. Determinacijski koeficient z obema prediktorjema v modelu znaša 0,584 
(∆R2 = 0,072). Dodatna spremenljivka torej statistično značilno prispeva k determinacijskemu 
koeficientu in pojasnjuje dodatnih 7 % variance odvisne spremenljivke. Ob koncu zadnjega 
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koraka, ob vključitvi spremenljivke zaznano mladostnikovo znanje o turističnih potovanjih, 
vrednost determinacijskega koeficienta znaša 0,584 (∆R2 = 0,009), torej pojasnjuje dodaten 1 
% variance odvisne spremenljivke. Vse tri spremenljivke v modelu skupaj pojasnjujejo 58 % 
variance odvisne spremenljivke (prva faza – prepoznavanje problema). 















1a 0,709 0,503 0,503 0,501 0,79171 
2b 0,758 0,575 0,072 0,570 0,73468 
3c 0,764 0,584 0,009 0,577 0,72818 
a. Prediktorji: (Konstanta), Količina mladostnikovega denarja 
b. Prediktorji: (Konstanta), Količina mladostnikovega denarja, Poznavanje interneta 
c. Prediktorji: (Konstanta), Količina mladostnikovega denarja, Poznavanje interneta, Znanje o turističnih 
potovanjih 
 
Spodnja tabela (gl. Tabelo 4.4) prikazuje koeficiente vpliva prvega regresijskega modela. 
Ocena regresijskega koeficienta B nam pove, če se mesečna količina denarja pri mladostniku 
(H2) poveča za eno enoto, se njegov zaznan vpliv (s strani staršev) na pobudo za turistično 
potovanje poveča za 0,371 enote. Če se mladostnikovo znanje o turističnih potovanjih (H3) 
poveča za eno enoto, se bo njegov zaznan vpliv (s strani staršev) na fazo pobude zmanjšal za 
0,174 enote, saj je vrednost negativna. Če pa se mladostnikovo znanje o internetu (H4) poveča 
za eno enoto, se bo njegov zaznan vpliv (s strani staršev) na fazo pobude za turistično potovanje 
povečal za 0,578 enote. Slednja spremenljivka ima v modelu tudi največji vpliv (β = 0,488). 
Koeficient vseh neodvisnih spremenljivk je statistično značilen (p < 0,05), kar pomeni, da imajo 
mladostniki z večjo količino denarja, z večjim poznavanjem interneta in z manj znanja o 
turističnih potovanjih večji zaznani vpliv (s strani staršev) na prepoznavanje problema. 
















0,371 0,061 0,448 6,122 0,000 
Poznavanje 
interneta  




-0,174 0,084 -0,153 -2,065 0,040 
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V Tabeli 4.5 lahko razberemo osnovne značilnosti drugega regresijskega modela, v katerem sta 
kot odvisna spremenljivka združeno nastopili fazi iskanja informacij in ocenjevanja alternativ. 
Korelacijski koeficient kaže na visoko stopnjo povezanosti med spremenljivkami v modelu        
(r = 0,801). V prvem koraku je bila v model vključena spremenljivka mladostnikovo 
poznavanje interneta. Determinacijski koeficient (R2) v tem koraku znaša 0,593. To pomeni, da 
spremenljivka poznavanje interneta pojasnjuje 59 % variance odvisne spremenljivke. Z 
vključitvijo spremenljivke količina mladostnikovega denarja v drugem koraku se 
determinacijski koeficient poveča na 0,642 (∆R2 = 0,049). Količina mladostnikovega denarja 
torej statistično značilno prispeva k determinacijskemu koeficientu in pojasnjuje dodatnih 5 % 
variance odvisne spremenljivke. Zaradi statistično neznačilnega prispevka k determinacijskemu 
koeficientu in multikolinearnosti med spremenljivkami je bila spremenljivka mladostnikovo 
znanje o turističnih potovanjih (H3) izključena iz modela. To pomeni, da mladostnikova 
količina denarja in njegovo poznavanje interneta v obravnavanem modelu pojasnjujeta 64 % 
variance odvisne spremenljivke (druga in tretja faza – iskanje informacij in ocenjevanje 
alternativ).  















1a 0,770 0,593 0,593 0,590 0,61927 
2b 0,801 0,642 0,049 0,638 0,58224 
a. Prediktorji: (Konstanta), Poznavanje interneta  
b. Prediktorji: (Konstanta), Poznavanje interneta, Količina mladostnikovega denarja 
 
Iz tabele s koeficienti vpliva drugega regresijskega modela (gl. Tabelo 4.6) lahko razberemo 
da, če se mesečna količina denarja pri mladostniku (H2) poveča za eno enoto, se njegov zaznan 
vpliv (s strani staršev) na iskanje informacij in ocenjevanje alternativ turističnih potovanj 
poveča za 0,226 enote. Če se mladostnikovo znanje o internetu (H4) poveča za eno enoto, pa se 
bo njegov zaznan vpliv (s strani staršev) pri iskanju informacij in ocenjevanju alternativ 
turističnih potovanj povečal za 0,497 enote. Tudi pri drugem modelu ima neodvisna 
spremenljivka poznavanje interneta največji vpliv (β = 0,485) na odvisno spremenljivko. 
Koeficienta obeh neodvisnih spremenljivk sta za razliko od spremenljivke mladostnikovo 
znanje o turističnih potovanjih statistično značilna (p < 0,01), kar pomeni, da z večjo količino 
denarja, s katero mladostnik razpolaga in bolj kot se spozna na internet, večji bo njegov zaznani 
vpliv (s strani staršev) pri iskanju informacij in ocenjevanju alternativ turističnih potovanj.  
32 
 















(Konstanta) 0,871 0,191  4,552 0,000 
Poznavanje 
interneta  




0,226 0,048 0,316 4,662 0,000 
 
Spodaj (gl. Tabelo 4.7) povzemamo tretji regresijski model, v katerem predstavljamo fazo 
končnega odločanja kot odvisno spremenljivko. Korelacijski koeficient kaže na zmerno stopnjo 
povezanosti med spremenljivkami v modelu (r = 0,667). V prvem koraku je bila v model 
vključena spremenljivka zaznano mladostnikovo znanje o turističnih potovanjih, pri katerem 
determinacijski koeficient (R2) znaša 0,399. To pomeni, da spremenljivka znanje o turističnih 
potovanjih pojasnjuje 40 % variance odvisne spremenljivke. Z vključitvijo spremenljivke 
mladostnikovo poznavanje interneta v drugem koraku, se determinacijski koeficient poveča za 
0,046 (R2 = 0,445). Spremenljivka poznavanje interneta torej statistično značilno prispeva k 
determinacijskemu koeficientu in pojasnjuje dodatnih 5 % variance odvisne spremenljivke. Iz 
omenjenega modela je bila izključena spremenljivka količina mladostnikovega denarja (H2). 
To pomeni, da mladostnikovo znanje o turističnih potovanjih in njegovo poznavanje interneta 
v obravnavanem modelu pojasnjujeta 46 % variance odvisne spremenljivke (četrta faza – 
končno odločanje).  















1a 0,631 0,399 0,399 0,395 0,55423 
2b 0,667 0,445 0,046 0,438 0,53410 
a. Prediktorji: (Konstanta), Znanje o turističnih potovanjih 
b. Prediktorji: (Konstanta), Znanje o turističnih potovanjih, Poznavanje interneta 
 
Iz tretjega regresijskega modela (gl. Tabelo 4.8) lahko razberemo, če se mladostnikovo znanje 
o turističnih potovanjih (H3) poveča za eno enoto, se bo njegov zaznani vpliv (s strani staršev) 
na zadnjo fazo odločanja povečal za 0,613 enote. Za razliko od prejšnjih dveh modelov je B 
vrednost za spremenljivko znanje o turističnih potovanjih izrazito pozitivna, kar pomeni, da 
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starši zaznavajo mladostnike z večjim znanjem o turističnih potovanjih kot večje vplivneže pri 
končnem odločanju o izbiri turističnega potovanja v gospodinjstvu. Znanje o turističnih 
potovanjih ima v tretjem modelu največji vpliv (β = 0,845). Ravno obratno pa velja za primer, 
če se mladostnikovo znanje o internetu (H4) poveča za eno enoto, saj se bo v tem primeru njegov 
zaznani vpliv (s strani staršev) na končno odločitev zmanjšal za 0,299 enote. Koeficienta obeh 
neodvisnih spremenljivk sta za razliko od spremenljivke količina mladostnikovega denarja 
statistično značilna (p < 0,01), kar pomeni, da imajo na končno odločitev večji vpliv tisti 
mladostniki, ki imajo več znanja o turističnih potovanjih in manj o uporabi interneta. 
















0,613 0,062 0,845 9,921 0,000 
Poznavanje 
interneta  
-0,299 0,072 -0,397 -4,133 0,000 
V spodnji tabeli (gl. Tabelo 4.9) predstavljamo osnovne značilnosti zadnjega regresijskega 
modela, s katerim smo merili vpliv neodvisnih spremenljivk na izbiro turističnega potovanja 
kot homogenega procesa (vse faze skupaj). Korelacijski koeficient (r) kaže na visoko stopnjo 
povezanosti med spremenljivkami (r = 0,819). V prvem koraku je bila v model vključena 
spremenljivka mladostnikovo poznavanje interneta, ki pojasnjuje 58 % variance odvisne 
spremenljivke. V drugem koraku je bila v model dodana spremenljivka količina 
mladostnikovega denarja  (∆R2 = 0,073). Količina denarja mladostnika torej statistično značilno 
prispeva k determinacijskemu koeficientu in pojasnjuje dodatnih 7 % variance odvisne 
spremenljivke. Ob vključitvi spremenljivke mladostnikovo znanje o turističnih potovanjih se 
vrednost determinacijskega koeficienta poveča še za 0,015 (R2 = 0,670). Tudi njena vključitev 
statistično značilno prispeva k determinacijskemu koeficientu in pojasnjuje dodatna 2 % 
variance odvisne spremenljivke. To pomeni, da vse tri neodvisne spremenljivke v modelu 



















1a 0,763 0,582 0,582 0,579 0,48147 
2b 0,809 0,655 0,073 0,651 0,43823 
3c 0,819 0,670 0,015 0,665 0,42966 
a. Prediktorji: (Konstanta), Poznavanje interneta 
b. Prediktorji: (Konstanta), Poznavanje interneta, Količina mladostnikovega denarja 
c. Prediktorji: (Konstanta), Poznavanje interneta, Količina mladostnikovega denarja, Znanje o turističnih 
potovanjih 
 
Iz četrtega regresijskega modela (gl. Tabelo 4.10) lahko razberemo, da so vse vrednosti 
pozitivne, kar pomeni, da vse neodvisne spremenljivke pozitivno vplivajo na odvisno, prav tako 
gre za statistično značilne rezultate (p < 0,01). Če se mesečna količina denarja pri mladostniku 
(H2) poveča za eno enoto, se njegov zaznan vpliv (s strani staršev) na izbiro turističnega 
potovanja v gospodinjstvu poveča za 0,199 enote. Slednja spremenljivka predstavlja tudi 
največji vpliv v modelu (β = 0,363). Če se mladostnikovo znanje o turističnih potovanjih (H3) 
poveča za eno enoto, se njegov zaznan vpliv na izbiro turističnega potovanja poveča za 0,144 
enote. In če se mladostnikovo znanje o internetu (H4) poveča za eno enoto, se bo njegov zaznan 
vpliv (s strani staršev) na izbiro turističnega potovanja povečal za 0,276 enote. Mladostniki, ki 
razpolagajo z večjo količino denarja in imajo več znanja o turističnih potovanjih ter se bolje 
spoznajo na internet, imajo torej zaznani večji vpliv na izbiro turističnega potovanja s strani 
staršev.  





















0,144 0,050 0,191 2,886 0,004 
Poznavanje 
interneta  
0,276 0,058 0,351 4,712 0,000 
 
3. Povzetek testiranja hipotez  
V celoti smo potrdili prvo hipotezo (gl. Tabelo 4.11). Mladostniki iz gospodinjstev z manjšim 
številom vzdrževanih otrok imajo s strani staršev zaznani večji vpliv na izbiro turističnega 
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potovanja v vseh fazah procesa izbire turističnega potovanja. Drugo hipotezo smo le delno 
potrdili, saj količina denarja, s katero mladostnik razpolaga, pozitivno korelira z zaznanim 
vplivom v fazi pobude, iskanja informacij in ocenjevanja alternativ, odvisnost v fazi končnega 
odločanja pa ni statistično značilna. Tretjo hipotezo delno potrjujemo, saj obstaja pozitivna 
odvisnost med zaznanim znanjem o turističnih potovanjih in zaznanim vplivom mladostnikov  
zgolj v zadnji fazi. Pri prvi fazi je odvisnost negativna, v drugi in tretji pa dobljeni rezultati niso 
statistično značilni. Četrto hipotezo tudi delno potrjujemo, saj poznavanje interneta pri 
mladostnikih pozitivno korelira s prvo, drugo in tretjo fazo, pri končnem odločanju pa je 
odvisnost med spremenljivkama negativna.  
Tabela 4.11: Povzetek testiranja hipotez 
Hipoteza Izid testiranja 
H1: Mladostniki iz gospodinjstev z manjšim številom vzdrževanih otrok 
imajo s strani staršev večji zaznani vpliv na izbiro turističnega potovanj. 
V celoti potrjena.  
H2: Mladostniki, ki razpolagajo z večjo količino denarja, imajo s strani 
staršev večji zaznani vpliv na izbiro turističnega potovanja. 
Delno potrjena. 
H3: Mladostniki z večjim znanjem o turističnih potovanjih imajo s strani 
staršev večji zaznani vpliv na izbiro turističnega potovanja. 
Delno potrjena. 
H4: Mladostniki, ki so s strani staršev zaznani kot večji internetni poznavalci, 


















5 KLJUČNE UGOTOVITVE IN DISKUSIJA 
 
V diplomski nalogi smo si zastavili raziskovalno vprašanje, ali se zaznani vpliv mladostnikov 
s strani staršev spreminja glede na posamezno fazo pri procesu izbire turističnega potovanja v 
gospodinjstvu. Na podlagi rezultatov kvantitativne raziskave je mogoče trditi, da starši 
zaznavajo večji vpliv mladostnikov pri prepoznavanju problema in iskanju informacij ter 
ocenjevanju alternativ. Do podobnih rezultatov sta prišla tudi Ashraf in Khan (2016, str. 395), 
ki ugotavljata, da se vpliv mladostnikov na izbiro turističnega potovanja v gospodinjstvu 
zmanjšuje tekom procesa nakupnega odločanja. Sicer je vpliv otrok in mladostnikov res 
največji v fazi prepoznavanja problema, ampak je njihov prispevek k skupinskemu odločanju 
možno zaznati tudi v kasnejših fazah, predvsem pri doseganju nekaterih manjših odločitev 
(Wang, Hsieh, Yeh in Tsai, 2004, str. 188). Vendar na podlagi kvantitativne analize 
ugotavljamo, da imajo mladostniki precejšen vpliv pri končnem odločanju o izbiri aktivnosti, 
ki se bodo na turističnem potovanju izvajale, kljub temu da staršem omenjen dejavnik 
predstavlja velik pomen. Starši namreč večjo pomembnost prepisujejo zgolj destinaciji in ceni 
turističnega potovanja. Takšni rezultati so najverjetneje posledica preučevanega segmenta, saj 
mnogi avtorji preučujejo tudi otroke, mlajše od 12 let. Ker pa se naša raziskava osredotoča na 
mladostnike, predpostavljamo, da starši obravnavajo svoje mladostnike kot odgovornejše in 
bolj samostojne, zaradi česar jim omogočajo večji vpliv tudi na pomembnejše odločitve. 
Kot smo že omenili, obstajajo različni teoretični modeli, ki razlagajo dejavnike vpliva 
mladostnikov na nakupno odločitev v gospodinjstvu. V namen te naloge smo se v raziskavi 
osredotočili tako na demografke kot življenjsko-stilne dejavnike mladostnikov. Vse štiri 
dejavnike smo merili v odvisnosti do posamezne faze nakupnega odločanja v gospodinjstvu. 
Opravljena analiza nam omogoča v celoti potrditi prvo hipotezo, ki se nanaša na povezavo med 
številom vzdrževanih otrok v gospodinjstvu in zaznanim vplivom mladostnikov na izbiro 
turističnega potovanja. Rezultati t-testa namreč kažejo na statistično značilno razliko med 
tistimi gospodinjstvi, ki imajo zgolj enega otroka, in tistimi z več otroki. Schiffman in Kanuk 
(2010, str. 311) ugotavljata, da se ravno zaradi manjšega števila otrok v gospodinjstvu vpliv 
posameznega otroka na nakupno odločitev povečuje. Če povzamemo, starši zaznavajo, da je 
vpliv njihovih mladostnikov večji takrat, ko je mladostnik edinec v gospodinjstvu, in manjši 
takrat, ko gospodinjstvo vključuje več otrok. Ugotavljamo, da mladostniki edinci v 




Z drugo hipotezo smo preverjali, če mesečna količina denarja, s katero mladostnik razpolaga, 
vpliva na zaznave staršev o mladostnikovem vplivu na izbiro turističnega potovanja v 
gospodinjstvu. Na tem mestu je potrebno izpostaviti pomen ločevanja segmentov otrok in 
mladostnikov, saj je za mladostnike značilna večja sposobnost zbiranja informacij o izdelkih in 
večja izkušenost s trgom na splošno, kar lahko med drugim označimo tudi kot posledico 
razpolaganja z lastnimi finančnimi viri (Martensen in Grønholdt, 2008, str. 14). Regresijska 
analiza je pokazala, da mladostnikovi finančni viri najbolj vplivajo na fazo prepoznavanja 
problema. To pomeni, da mladostniki, ki razpolagajo z večjo količino denarja, pogosto 
prevzemajo vlogo pobudnika pri izbiri turističnega potovanja v gospodinjstvu. Vpliv denarja, s 
katerim mladostnik razpolaga, se nadalje v procesu izbire turističnega potovanja zmanjšuje, 
dobljeni rezultati za fazo končnega odločanja pa niso statistično značilni. Kot Beatty in Talpade 
(1994, str. 333), ki ugotavljata, da večja količina denarja mladostnikov pozitivno vpliva na 
njihov zaznan vpliv na fazo prepoznavanja problema, drugo hipotezo delno potrjujemo.  
Tretja hipoteza se nanaša na vpliv zaznanega znanja mladostnikov o turističnih potovanjih na 
izbiro turističnega potovanja v gospodinjstvu. Poznavanje tržne ponudbe lahko povežemo z 
motivacijo mladostnikov po pridobitvi izdelka ali izkustvu storitve (Belch in drugi, 1985, str. 
173). Predpostavlja se, da bo vpliv mladostnikov največji takrat, ko gre za kategorijo izdelkov 
ali storitev, v katero so mladostniki močno vpleteni oziroma jih zelo zanima (Wang in drugi, 
2007, str. 1118). Na osnovi opravljene kvantitativne raziskave ugotavljamo, da starši zaznavajo 
večji vpliv na končno izbiro turističnega potovanja pri tistih mladostnikih, pri katerih zaznavajo 
več znanja o turističnih potovanjih. To je edini dejavnik regresijske analize z močnim vplivom 
na fazo končnega odločanja. Mladostniki, ki imajo veliko znanja o turističnih potovanjih, v 
gospodinjstvu pogosto prevzemajo vlogo končnega odločevalca ali vsaj vplivneža pri končnem 
odločanju. Starši se zavedajo, da imajo ti mladostniki relevantne informacije in izkušnje na 
področju turizma, zaradi česar so pripravljeni upoštevati njihove nasvete. Enako pa ne velja za 
začetno fazo prepoznavanja problema. Rezultati raziskave namreč kažejo, da zaznano znanje 
mladostnika o turističnih potovanjih negativno vpliva na njegov zaznan vpliv na prvo fazo 
izbire turističnega potovanja. To lahko navežemo na razlago Flurrya in Burnsa (2005, str. 599), 
ki vpliv otrok in njihovo izvajanje socialne moči ločita glede na kontekst izdelka ali storitve. 
Turistično potovanje je namreč storitev, katere končni uporabnik so vsi člani gospodinjstva in 
ne zgolj mladostniki. Ker starši na splošno posedujejo več znanja o turističnih potovanjih kot 
njihovi otroci, pobuda za potovanje običajno ni pod vplivom njihovih otrok (Watne in 
Winchester, 2011, str. 7). Tretjo hipotezo zato delno potrjujemo.  
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S četrto hipotezo smo preverjali odvisnost med zaznanim poznavanjem interneta mladostnika 
in njegovim zaznanim vplivom na izbiro turističnega potovanja. Današnji mladostniki 
predstavljajo segment, ki se že od majhnega zanaša na internet in njegovo priročnost, 
poznavanje in njegova uporaba pa se v mladostniških letih običajno še povečata. Na podlagi 
empirične raziskave lahko trdimo, da starši vidijo svoje mladostnike, ki so večji poznavalci 
interneta, kot vplivneže tako v fazi prepoznavanja problema kot v fazah iskanja informacij in 
ocenjevanja alternativ. Podobno ugotavljajo tudi Belch in drugi (2005, str. 574), saj pokažejo, 
da imajo tisti mladostniki, ki preživijo več časa na spletu in internet uporabljajo v različne 
namene, večji zaznani vpliv na izbiro turističnega potovanja s strani staršev. Starši se zavedajo, 
da se njihovi mladostniki pogosto bolje spoznajo na internet kot oni sami, zato jim omogočajo 
aktivno sodelovanje v fazi prepoznavanja problema in predvsem v fazi iskanja informacij ter 
ocenjevanja alternativ. Opažamo, da mladostniki zaradi posedovanja specifičnega znanja – 
poznavanje interneta – v procesu nakupnega odločanja v gospodinjstvu prevzemajo vlogo 
agenta socializacije. Socializacija potrošnika je sicer omejena zgolj na vpliv staršev na njihove 
otroke (Shah in Mittal, 1997, str. 56), vsekakor pa prihaja do močnega medgeneracijskega 
vpliva. Do tako imenovanega obrnjenega medgeneracijskega vpliva prihaja, ker mladostniki 
svoje znanje uporabljajo v prid celotnega gospodinjstva, hkrati pa ga prenašajo tudi na svoje 
starše. Do podobnih zaključkov so prišli tudi Wang in drugi (2007, str. 1118), ki ugotavljajo, 
da mladostniki zaradi svojega dobrega poznavanja interneta postajajo vse bolj vključeni v 
proces nakupnega odločanja v gospodinjstvu. Belch in drugi (2005, str. 574) izpostavljajo, da 
čeprav imajo mladostniki, ki so večji poznavalci interneta, večji vpliv na nakupno odločitev v 
gospodinjstvu, je ta v končni fazi precej manjši od začetnih. Rezultati naše raziskave kažejo 
celo na negativno povezanost med mladostnikovim poznavanjem interneta in njegovim 
zaznanim vplivom na končno odločanje o turističnem potovanju. Torej starši zaznavajo tiste 
mladostnike, ki so dobri internetni poznavalci, kot pobudnike in aktivne iskalce informacij, 
vendar jim zgolj status dobrega internetnega poznavalca še vseeno ne dopušča igranja vloge 
odločevalca. Ta ostaja na strani staršev, saj na takšen način ohranjajo ključno potrošniško vlogo 
v gospodinjstvu. Četrto hipotezo na podlagi ugotovljenega delno potrjujemo.  
Tudi drugi avtorji različne dejavnike vpliva merijo v odvisnosti do posamezne faze v procesu 
odločanja. Ker pa nas je zanimalo, kakšno je stanje, če gledamo na proces izbire turističnega 
potovanja kot na en homogen in ne po fazah razdrobljen proces, smo indikatorje posameznih 
faz združili v enotno mersko lestvico z visoko stopnjo zanesljivosti (α > 0,9). Najprej je 
potrebno izpostaviti, da vsi preučevani dejavniki pozitivno vplivajo na proces izbire 
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turističnega potovanja kot homogenega konstrukta in da so vsi dobljeni rezultati statistično 
značilni. Rezultati t-testa kažejo, da je zaznan vpliv mladostnikov, ki so edinci, večji v 
primerjavi z mladostniki, ki prihajajo iz gospodinjstev z več otroki. Nadalje je regresijska 
analiza pokazala, da ima najmočnejši vpliv izmed vseh dejavnikov količina denarja, s katero 
mladostnik razpolaga (β = 0,363), nato zaznano poznavanje interneta (β = 0,351) in nekoliko 
manjši, a še vedno pozitiven vpliv, zaznano znanje o turističnih potovanjih (β = 0,191). 
Gospodinjstvo kot potrošniška enota predstavlja pomembno analitično enoto za marketinške 
strokovnjake. Za učinkovito načrtovane in uspešno izvedene marketinške strategije je potrebno 
globoko razumevanje psihologije in procesov potrošnika (Lee in Collins, 2000, str. 1195). Zato 
menimo, da operacionalizacija procesa izbire turističnega potovanja na posamezne faze 
omogoča natančnejše rezultate. Kot smo pokazali z raziskavo, se potrošniške vloge, ki jih 
mladostniki igrajo pri skupinskih nakupnih odločitvah v gospodinjstvu, spreminjajo tako glede 
na njihove demografske kot življenjsko-stilne dejavnike, še pomembneje pa glede na 
posamezno fazo v procesu nakupnega odločanja. Za načrtovanje in izvedbo uspešnih ter 
učinkovitih marketinških strategij morajo marketinški strokovnjaki preučiti relativni vpliv vseh 
članov gospodinjstva za vsako posamezno fazo v procesu izbire turističnega potovanja (Lee in 
Collins, 2000, str. 1195). Na podlagi opravljene analize smo ugotovili, da so mladostniki 
običajno bolj vključeni v začetne faze procesa izbire turističnega potovanja v gospodinjstvu. 
Ker pogosto razpolagajo s svojim denarjem, veljajo za bolj izkušen segment na področju 
potrošnje v primerjavi z mlajšimi otroki. Za mladostnike je tudi značilno, da porabijo veliko 
časa na internetu, zaradi česar posedujejo specifično znanje, ki jim omogoča še aktivnejše 
sodelovanje pri skupinskem nakupnem odločanju. Komuniciranje turistične ponudbe je 
najučinkovitejše prek spleta, saj tam mladostniki najpogosteje iščejo informacije, ki jih 
potrebujejo. Za marketinške strokovnjake je pomembno, da turistično ponudbo predstavijo 
atraktivno, na način, ki bo pri mladostnikih sprožil fazo prepoznavanja potrebe oziroma želje 
po turističnem potovanju. Nadalje je pomembno posredovanje ključnih informacij prek spleta. 
Te morajo privlačiti mladostnike, ki informacije iščejo, in hkrati izpolnjevati pričakovanja 
staršev, katerim bodo mladostniki posredovali informacije. Starši namreč še vedno 
predstavljajo glavnega odločevalca turističnega potovanja, ključna mladostnikova vloga pa je 
posredovanje relevantnih informacij. Razumevanje izbire in procesov vpliva marketinškim 
strokovnjakom omogoča, da oblikujejo sporočila in jih usmerijo tistim članom gospodinjstva, 




5.1 Omejitve in predlogi za nadaljnje raziskovanje 
Najprej lahko med omejitvami raziskovanja izpostavimo način zbiranja podatkov. Za raziskavo 
smo uporabili kvantitativni pristop, natančneje spletni anketni vprašalnik, ki nam je omogočil 
analizo večjega vzorca. Z dodatnim kvalitativnim pristopom (npr. poglobljeni intervju) bi dobili 
še natančnejše informacije, ki bi nam globlje razjasnile določene ugotovitve, pridobljene s 
kvantitativnim pristopom. Izpostavili bi tudi obravnavan vzorec, ki je neverjetnostni. To 
pomeni, da vsi predstavniki populacije niso imeli enake verjetnosti za sodelovanje v raziskavi. 
Omejitev predstavlja tudi precej obsežna spletna anketa. Ker so bila uvodna navodila precej 
kompleksna, se je kar nekaj anketirancev odločilo, da ankete ne bodo rešili. Posledično je 
velikost vzorca nekoliko manjša. Slednje se navezuje tudi na distribucijo anketnega 
vprašalnika. Povezava do njega je bila objavljena na več spletnih forumih in skupinah na 
družbenih omrežjih, pri nekaterih spletnih mestih pa nam administracija ni odobrila objave 
povezave do ankete. 
Ker se vloga mladostnikov v sodobnih družbah stalno spreminja, prav tako celotna struktura 
gospodinjstev, je možnosti za nadaljnje raziskovanje še veliko. Obstajajo še kategorije številnih 
drugih dejavnikov mladostnikov, s katerimi bi lahko preučevali njihov vpliv na skupinsko 
odločanje v gospodinjstvu. Prav tako bi bilo zanimivo vključiti dejavnike, ki vplivajo na starše, 
druge člane gospodinjstva in gospodinjstva kot potrošniško enoto na splošno. S kvalitativnim 
pristopom bi lahko opravili diadne intervjuje, v katere bi vključili enega izmed staršev in 
mladostnika. Rezultati takšnih intervjujev bi pokazali razlike v zaznavah mladostnikov tako s 
















Za gospodinjstvo kot potrošniško enoto je značilno skupinsko nakupno odločanje. Izbira 
turističnega potovanja predstavlja pomemben proces odločanja, saj se preference članov 
gospodinjstva pogosto razlikujejo. Gospodinjstvo gre pri izbiri turističnega potovanja čez štiri 
faze, in sicer prepoznavanje problema, iskanje informacij, ocenjevanje alternativ in končno 
odločanje. Kot posledica nestrinjanja med člani pa lahko pride do konflikta v gospodinjstvu.  
Zaradi številnih gospodarskih, družbenih in demografskih sprememb se vloga mladostnikov pri 
procesu nakupne odločitve v gospodinjstvu v sodobnem času povečuje. Na podlagi rezultatov 
empiričnega raziskovanja je mogoče trditi, da starši njihov vpliv na izbiro turističnega 
potovanja prepoznavajo kot največji v začetnih fazah procesa nakupnega odločanja. 
Mladostniki v gospodinjstvu torej pogosto prevzemajo potrošniške vloge pobudnika, iskalca 
informacij in ocenjevalca alternativ. Njihov vpliv je v teh fazah večji, če so mladostniki edini 
otrok v gospodinjstvu, če razpolagajo z večjo količino denarja in če jih starši zaznavajo kot 
dobre poznavalce interneta. Nekateri mladostniki pa vplivajo tudi na končno odločitev oziroma 
prevzemajo vlogo končnega odločevalca. Ugotovili smo namreč, da starši mladostnike z 
znanjem o turističnih potovanjih zaznavajo kot močne vplivneže pri končnem odločanju.  
Opravljena raziskava marketinškim strokovnjakom omogoča razumevanje mladostnikovega 
vpliva na proces izbire turističnega potovanja. Nadalje lahko prispeva k razumevanju tega, kako 
oblikovati turistično ponudbo in njeno komuniciranje na način, ki privlači mladostnike. 
Ugotovili smo namreč, da so mladostniki v gospodinjstvu najpogosteje pobudniki, pogosto 
iskalci informacij in ocenjevalci alternativ, nekateri mladostniki pa prevzemajo tudi vlogo 
odločevalca. Starši torej svoje mladostnike zaznavajo kot vplivneže v vsaki fazi (v nekaterih 
bolj, v nekaterih manj), zato morajo biti tržno-komunikacijske aktivnosti za družinska turistična 
potovanja strateško zastavljene tako, da pridobijo čim več pozornosti mladostnikov – predvsem 
na različnih spletnih mestih. Starši namreč vidijo svoje mladostnike kot zelo dobre poznavalce 
interneta. Splet uporabljajo v različne namene, tako za šolo ali delo kot za zabavo in na njem 
preživijo več ur dnevno. Razumljivo je, da je ravno internet tisti vir informacij, na katerega se 
mladostniki najpogosteje obračajo, ko iščejo informacije o turističnih potovanjih. Lahko bi 
zapisali, da se v sodobnem času mladostniki prek spleta spoznavajo z novo potrošniško vlogo. 
Spremembe v dinamiki gospodinjstva kot potrošniške enote pa ne prepoznavajo zgolj 
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Priloga A: Anketni vprašalnik  
Pozdravljeni, sem Izidor Natek, študent Fakultete za družbene vede Univerze v Ljubljani. Za diplomsko 
nalogo raziskujem zaznan vpliv mladostnikov na izbiro turističnega potovanja v gospodinjstvu s strani 
staršev. S svojimi odgovori mi boste pomagali pridobiti vpogled v raziskano tematiko in omogočili, da 
zaključim diplomsko delo. Anketa je anonimna, zbrani podatki pa bodo obravnavani strogo zaupno in 
zgolj v neposredni povezavi s to diplomsko nalogo. Reševanje ankete vam bo vzelo največ 10 min časa. 
Anketa je namenjena staršem otrok – mladostnikov (starih med 12 in 18 let). Če je v gospodinjstvu več 
mladostnikov, prosim, da vse odgovore navezujete le na enega izmed njih. Za vaš čas in sodelovanje se 
vam prijazno zahvaljujem.  
 
1. SKLOP SE NANAŠA NA GOSPODINJSTVO IN TURISTIČNA POTOVANJA* 
 
*Turistična potovanja vključujejo vsaj eno prenočitev od doma in obsegajo: sprostitev, počitek in 
zabavo; rekreativne dejavnosti; ogled naravnih in kulturnih znamenitosti; ogled kulturnih, zabavnih in 
športnih prireditev; nakupovanje; bivanje v zdravilišču ter romanje.  
 
V1 - Kako pogosto se v gospodinjstvu odpravite na turistično potovanje?    
a) Večkrat na mesec.  
b) Enkrat na mesec.  
c) Večkrat na leto.  
d) Enkrat na leto.  
e) Manj kot enkrat na leto.  
 
V2 - Katera oblika turističnega potovanja je najpogostejša v vašem gospodinjstvu? 
a) Turistična avantura (npr. ogled naravnih in kulturnih znamenitosti. 
b) Obmorski turizem. 
c) Gorski ali podeželski turizem.  
d) Wellness in spa turize. 
e) Obisk družinskih članov ali prijateljev. 
 
V3 - Katera oblika turističnega potovanja je predstavljala zadnje turistično potovanje v vašem 
gospodinjstvu?  
a) Turistična avantura (npr. ogled naravnih in kulturnih znamenitosti. 
b) Obmorski turizem. 
c) Gorski ali podeželski turizem.  
d) Wellness in spa turize. 
e) Obisk družinskih članov ali prijateljev. 
 
V4 - Kako običajno organizirate turistično potovanje v vašem gospodinjstvu? 
a) V lastni režiji.  





V5 - Spodnji dejavniki se navezujejo na načrtovanje oziroma izbiro turističnega potovanja v 
gospodinjstvu. Označite, kako pomemben se vam zdi posamezen dejavnik pri izbiri turističnega 
potovanja, pri čemer 1 pomeni »zelo nepomembno« in 5 »zelo pomembno«. 
 
 1 2 3 4 5 
Destinacija turističnega potovanja (kam potovati?).      
Cena turističnega potovanja (koliko zapraviti?).      
Trajanje turističnega potovanja (koliko časa?).      
Ponudba namestitve (kje bivati?).      
Časovno obdobje turističnega potovanja (kdaj potovati?).      
Ponudba oziroma razpoložljivost aktivnosti na turističnem potovanju (kaj 
početi?). 
     
 
      
2. SKLOP SE NANAŠA NA VLOGO MLADOSTNIKA* PRI IZBIRI TURISTIČNEGA 
POTOVANJA V GOSPODINJSTVU 
 
*Če je v gospodinjstvu več mladostnikov (starih med 12 in 18 let), prosim, da vse odgovore 
navezujete le na enega izmed njih.  
 
V6 - Starost mladostnika: 
a) 12 let  
b) 13 let  
c) 14 let  
d) 15 let  
e) 16 let  
f) 17 let  
g) 18 let  
 
V7 - Spol mladostnika: 
a) moški  
b) ženski  
 
V8 - Ocenite povprečno mesečno količino denarja*, s katerim mladostnik razpolaga. 
*Mesečna količina denarja: seštevek vseh dohodkov mladostnika: žepnina, štipendija, morebitna plača 
...  
a) 50 EUR ali manj.  
b) Med 51 in 100 EUR.  
c) Med 101 in 150 EUR.  
d) Med 151 in 200 EUR.  
e)  201 EUR ali več.   
f) Ne razpolaga s svojim denarjem.   
 
V9 - Število vseh vzdrževanih otrok v gospodinjstvu (ne glede na njihovo starost):  
a) 1  
b) 2  
c) 3 ali več  
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V10 - Spodnje trditve se navezujejo na vlogo mladostnika pri izbiri turističnega potovanja v 
gospodinjstvu. Za vsako izmed spodnjih trditev označite, v kolikšni meri velja za vašega 
mladostnika, pri čemer 1 pomeni »sploh se ne strinjam« in 5 »popolnoma se strinjam«.  
Mladostnik v gospodinjstvu: 
 1 2 3 4 5 
običajno da pobudo za turistično potovanje.       
nas običajno prepriča, da je turistično potovanje nekaj, kar gospodinjstvo 
potrebuje.   
     
nas običajno prepriča, da začnemo razmišljati o prihodnjem turističnem 
potovanju. 
     
 
V11 - Spodnje trditve se navezujejo na vlogo mladostnika pri izbiri turističnega potovanja v 
gospodinjstvu. Za vsako izmed spodnjih trditev označite, v kolikšni meri velja za vašega 
mladostnika, pri čemer 1 pomeni »sploh se ne strinjam« in 5 »popolnoma se strinjam«.  
Ko gospodinjstvo odloča med različnimi alternativami turističnega potovanja, mladostnik:   
 1 2 3 4 5 
zbira informacije o turističnih potovanjih pri svojih sovrstnikih, znancih, 
prijateljih. 
     
zbira informacije o turističnih potovanjih na internetu (spletne strani 
turističnih ponudnikov, družbena omrežja, potovalni blogi, forumi, itd.). 
     
zbira informacije s pomočjo spremljanja televizije, radia ali prebiranja 
tiskanih medijev. 
     
ocenjuje možne alternative destinacij turističnih potovanj.      
primerja ceno alternativnih turističnih potovanj.      
ocenjuje različne alternative namestitve na turističnem potovanju.      
ocenjuje alternative glede trajanja in obdobja (zimska ali poletna sezona) 
turističnih potovanj. 
     
ocenjuje ponudbo aktivnosti na turističnih potovanjih (restavracije, športne 
aktivnosti, ogled kulturnih in naravnih znamenitosti, nakupovanje, itd.). 
     
 
V12 - Spodnje trditve se navezujejo na vlogo mladostnika pri izbiri turističnega potovanja v 
gospodinjstvu. Za vsako izmed spodnjih trditev označite, v kolikšni meri velja za vašega 
mladostnika, pri čemer 1 pomeni »sploh se ne strinjam« in 5 »popolnoma se strinjam«.  
Mladostnik običajno:   
 1 2 3 4 5 
izbere destinacijo turističnega potovanja.      
odloči, koliko denarja zapraviti za turistično potovanje.       
odloči, kako dolgo bo turistično potovanje trajalo in kdaj bomo potovali.      
odloči, katero obliko namestitve izbrati (hotel, apartma, počitniške hišice, 
camping, itd.). 
     
izbere, katere aktivnosti se bodo izvajale na turističnem potovanju 
(restavracije, športne aktivnosti, ogled kulturnih in naravnih znamenitosti, 
nakupovanje itd.). 
     
 
V13 - Spodnje trditve se navezujejo na mladostnikovo znanje o turističnih potovanjih*. Za vsako 
izmed spodnjih trditev označite, v kolikšni meri velja za vašega mladostnika, pri čemer 1 pomeni 
»sploh se ne strinjam« in 5 »popolnoma se strinjam«.  
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* Znanje (informacije) o turističnih potovanjih: katero destinacijo izbrati, koliko denarja zapraviti, za 
koliko časa odpotovati, kdaj potovati, kakšno namestitev izbrati, katere aktivnosti vključiti, itd.  
Članom gospodinjstva ali prijateljem rad/a predstavlja oziroma deli 
informacije o turističnih potovanjih. 
1 2 3 4 5 
Članom gospodinjstva ali prijateljem rad/a pomaga pri oskrbovanju z 
informacijami o turističnih potovanjih. 
     
Člani gospodinjstva ali prijatelji ga/jo pogosto prosijo za informacije o 
turističnih potovanjih. 
     
Če bi ga/jo član gospodinjstva ali prijatelj vprašal o specifičnih informacijah 
o turističnih potovanjih, bi jih oskrbel/a z ustreznimi informacijami. 
     
Člani gospodinjstva ali prijatelji menijo, da je kredibilen vir informacij o 
turističnih potovanjih. 
     
Pozna aktualno ponudbo in stanje na turističnem trgu.      
Sam/a meni, da je strokovnjak za turistična potovanja.       
 
V14 - Ocenite, koliko ur na dan vaš mladostnik uporablja internet.  
a) Manj kot 1 uro.  
b) 1 uro.  
c) 2 uri.  
d) 3 ure.   
e) 4 in več ur.   
f) Ga sploh ne uporablja.  
 
V15 - Ocenite, v kakšne namene vaš mladostnik uporablja internet.  
a) Zgolj za šolo/delo.  
b) V večji meri za šolo/delo kot za zabavo.  
c) V enaki meri za šolo/delo in za zabavo.  
d) V večji meri za zabavo kot za šolo/delo.  
e) V glavnem za zabavo.   
 
V16 - Spodnje trditve se navezujejo na uporabo interneta pri mladostniku. Za vsako izmed 
spodnjih trditev označite, v kolikšni meri velja za vašega mladostnika, pri čemer 1 pomeni »sploh 
se ne strinjam« in 5 »popolnoma se strinjam«. 
Ko članom gospodinjstva ali prijateljem predstavlja nove blagovne znamke 
ali izdelke, uporabi informacije, ki jih je pridobil/a na internetu. 
1 2 3 4 5 
Člane gospodinjstva ali prijatelje rad/a oskrbi z informacijami, ki jih je 
pridobil/a na internetu o različnih izdelkih ali storitvah. 
     
Člani gospodinjstva ali prijatelji ga/jo pogosto prosijo, da za njih na internetu 
poišče informacije o izdelkih, trgovinah, razprodajah, itd.  
     
Če bi član gospodinjstva ali prijatelj želel vedeti, katere spletne strani 
ponujajo najugodnejšo ponudbo, bi jim znal/a povedati. 
     
Člani gospodinjstva ali prijatelji menijo, da je zaradi interneta kredibilen vir 
informacij o novih izdelkih, storitvah, spletnih straneh, razprodajah, itd.  
     
Je spreten/a z uporabo interneta (zna poiskati verodostojne informacije na 
internetu). 
     




V17 - Vaš spol: 
a) moški  
b) ženski  
 
V18 - Vaša starost:  
a) 30 let ali manj.  
b) Med 31 in 40 let.  
c) Med 41 in 50 let.  
d)  51 let in več.  
 
V19 - Vaša dosežena stopnja izobrazbe:  
a) osnovnošolska  
b) srednja poklicna/gimnazijska   
c) višja strokovna/visokošolska/univerzitetna  





















Priloga B: Opisna statistika za opis vzorca  
Spremenljivka Vrednost N % 
Spol starša 
Moški  95 50 % 
Ženski 96 50 % 
Starost starša 
30 let ali manj 0 0 % 
Med 31 in 40 let 50 26 % 
Med 41 in 50 let 96 50 % 
51 let in več  45 24 % 
Izobrazba starša 
Osnovnošolska  0 0 % 
Srednja poklicna / gimnazijska  47 25 % 
Višja strokovna / visokošolska / univerzitetna 104 54 % 
Magisterij znanosti / doktorat znanosti  40 21 % 
Spol mladostnika 
Moški  90 47 % 
Ženski  101 53 % 
Starost mladostnika 
12 let 26 14 % 
13 let 29 15 % 
14 let 21 11 % 
15 let 23 12 % 
16 let 29 15 % 
17 let 30 16 % 
18 let  33 17 % 
Povprečna mesečna količina denarja, s 
katero mladostnik razpolaga 
50 EUR ali manj 82 43 % 
Med 51 in 100 EUR 36 19 % 
Med 101 in 150 EUR 28 15 % 
Med 151 in 200 EUR 23 12 % 
201 EUR ali več 16 8 % 
Ne razpolaga s svojim denarjem 6 3 % 
Število otrok v gospodinjstvu 
1 61 32 % 
2 95 50 % 
3 ali več  35 18 % 
Dnevna uporaba interneta pri 
mladostniku 
Manj kot 1 uro 17 9 % 
1 uro 22 12 % 
2 uri 50 26 % 
3 ure 55 29 % 
4 in več ur 47 25 % 
Ga ne uporablja 0 0 % 
Namen uporabe interneta pri 
mladostniku 
Zgolj za šolo / delo 2 1 % 
V večji meri za šolo / delo kot za zabavo 14 7 % 
V enaki meri za šolo / delo kot za zabavo 62 32 % 
V večji meri za zabavo kot za šolo / delo 73 38 % 
V glavnem za zabavo 40 21 % 
Pogostost turističnega potovanja 
(gospodinjstvo) 
Večkrat na mesec 4 2 % 
Enkrat na mesec 17 9 % 
Večkrat na leto 113 59 % 
Enkrat na leto 48 25 % 
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Manj kot enkrat na leto 9 5 % 
Najpogostejša oblika turističnega 
potovanja (gospodinjstvo) 
Turistična avantura 83 43 % 
Obmorski turizem 88 46 % 
Gorski / podeželski turizem 9 5 % 
Welless in spa turizem 1 1 % 
Obisk družinskih članov ali prijateljev 10 5 % 
Oblika zadnjega turističnega 
potovanja (gospodinjstvo) 
Turistična avantura 80 42 % 
Obmorski turizem 42 22 % 
Gorski / podeželski turizem 30 16 % 
Welless in spa turizem 18 9 % 
Obisk družinskih članov ali prijateljev 21 11 % 
Organizacija turističnega potovanja 
(gospodinjstvo) 
V lastni režiji 152 80 % 


































Običajno da pobudo za turistično 
potovanje.  
191 3,54 1,146 -0,426 -0,610 
Običajno nas prepriča, da je 
turistično potovanje nekaj, kar 
gospodinjstvo potrebuje.   
191 3,14 1,241 -0,044 -0,911 
Običajno nas prepriča, da začnemo 
razmišljati o prihodnjem turističnem 
potovanju. 















Zbira informacije o turističnih 
potovanjih pri svojih sovrstnikih, 
znancih, prijateljih. 
191 3,68 0,999 -0,797 0,601 
Zbira informacije o turističnih 
potovanjih na internetu (spletne 
strani turističnih ponudnikov, 
družbena omrežja, potovalni blogi, 
forumi, itd.) 
191 3,88 1,124 -0,838 -0,050 
Zbira informacije s pomočjo 
spremljanja televizije, radia ali 
prebiranja tiskanih medijev. 
191 2,86 1,111 -0,077 -0,747 
Ocenjuje možne alternative 
destinacij turističnih potovanj. 
191 3,63 1,062 -0,555 -0,177 
Primerja ceno alternativnih 
turističnih potovanj. 
191 2,83 1,292 0,119 -1,062 
Ocenjuje različne alternative 
namestitve na turističnem potovanju. 
191 3,17 1,358 -0,155 -1.157 
Ocenjuje alternative glede trajanja in 
obdobja (zimska ali poletna sezona) 
turističnih potovanj. 
191 2,84 1,221 0,024 -0,910 
Ocenjuje ponudbo aktivnosti na 
turističnih potovanjih (restavracije, 
športne aktivnosti, ogled kulturnih in 
naravnih znamenitosti, nakupovanje 
itd.). 
















Izbere destinacijo turističnega 
potovanja. 
191 2,22 1,007 0,171 -1,165 
Odloči, koliko denarja zapraviti za 
turistično potovanje.  
191 1,28 0,573 2,127 4,218 
Odloči, kako dolgo bo turistično 
potovanje trajalo in kdaj bomo 
potovali. 
191 1.51 0,807 1.536 1,896 
Odloči, katero obliko namestitve 
izbrati (hotel, apartma, počitniške 
hišice, camping, itd.). 
191 1.75 0,983 1,117 0,378 
Izbere, katere aktivnosti se bodo 
izvajale na turističnem potovanju 
(restavracije, športne aktivnosti, 
ogled kulturnih in naravnih 
znamenitosti, nakupovanje, itd.). 















Članom gospodinjstva ali prijateljem 
rad/a predstavlja oziroma deli 
informacije o turističnih potovanjih. 
191 3,52 1,010 -0,221 -0.436 
Članom gospodinjstva ali prijateljem 
rad/a pomaga pri oskrbovanju z 
informacijami o turističnih 
potovanjih. 
191 3,34 1,073 0,034 -0,725 
Člani gospodinjstva ali prijatelji 
ga/jo pogosto prosijo za informacije 
o turističnih potovanjih. 
191 2,85 1,105 0,294 -0,474 
Če bi ga/jo član gospodinjstva ali 
prijatelj vprašal o specifičnih 
informacijah o turističnih 
potovanjih, bi jih oskrbel/a z 
ustreznimi informacijami. 
191 2,96 1,167 0,132 -0,837 
Člani gospodinjstva ali prijatelji 
menijo, da je kredibilen vir 
informacij o turističnih potovanjih. 
191 2,75 1,132 0,145 -0,782 
Pozna aktualno ponudbo in stanje na 
turističnem trgu. 
191 2,52 1,109 0,293 -0.667 
Sam/a meni, da je strokovnjak za 
turistična potovanja.  
191 2,59 1,278 0,360 -0,935 
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Ko članom gospodinjstva ali 
prijateljem predstavlja nove 
blagovne znamke ali izdelke, 
uporabi informacije, ki jih je 
pridobil/a na internetu. 
191 3,88 0,952 -0,459 -0,562 
Člane gospodinjstva ali prijatelje 
rad/a oskrbi z informacijami, ki jih 
je pridobil/a na internetu o različnih 
izdelkih ali storitvah. 
191 3,81 1,061 -0,621 -0,404 
Člani gospodinjstva ali prijatelji 
ga/jo pogosto prosijo, da za njih na 
internetu poišče informacije o 
izdelkih, trgovinah, razprodajah, itd.  
191 3,35 1,191 -0,160 -0,892 
Če bi član gospodinjstva ali prijatelj 
želel vedeti, katere spletne strani 
ponujajo najugodnejšo ponudbo, bi 
jim znal/a povedati. 
191 3,42 1,166 -0,304 -0,729 
Člani gospodinjstva ali prijatelji 
menijo, da je zaradi interneta 
kredibilen vir informacij o novih 
izdelkih, storitvah, spletnih strani, 
razprodaj, itd.  
191 3,26 1,158 -0,218 -0,728 
Je spreten/a z uporabo interneta (zna 
poiskati verodostojne informacije na 
internetu). 
191 4,09 0,928 -0,778 0,083 
Sam/a meni, da je strokovnjak/inja 
za internet. 
191 3,51 1,137 -0,412 -0,681 
 
 











Destinacija turističnega potovanja 
(kam potovati?) 
191 4,26 0,796 -1,380 3,158 
Cena turističnega potovanja (koliko 
zapraviti?) 
191 4,39 0,678 -1,171 2,696 
Trajanje turističnega potovanja 
(koliko časa?) 
191 3,79 0,821 -0,274 -0,129 
Ponudba namestitve (kje bivati?) 191 3,85 0,912 -0,589 -0,227 
Časovno obdobje turističnega 
potovanja (kdaj potovati?) 
191 3,39 1,099 -0,420 -0,447 
Ponudba oziroma razpoložljivost 
aktivnosti na turističnem potovanju 
(kaj početi?) 
191 4,08 0,816 -0,508 -0,162 
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0,653* 1 0,758* 0,529* 0,652* 0,636* 
Poznavalstvo 
interneta  













0,386* 0,636* 0,335* 0,315* 0,388* 1 
*. Korelacija je značilna pri 0,01 stopnji značilnosti (2-stranski) 
 
